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L  L’auteur v
  Marguerite Hoxie Sullivan est une spécialiste des relations avec les médias. 

Journaliste, professionnelle de la communication, elle a aussi exercé au sein 
d’institutions publiques et d’organisations internationales.

AP  Avant-propos vii
  Depuis la publication, il y a plus de dix ans, d’Un service de presse responsable : 

Le guide de l’initié, la technologie a révolutionné la communication. La nouvelle 
édition, Un service de presse responsable à l’ère numérique, traite des relations 
avec les médias traditionnels tout en intégrant les questions soulevées par 
l’arrivée des réseaux sociaux et du numérique.

1  A quoi sert un service de presse et les règles ont-elles changé ? 1
  A l’ère numérique, les règles qui régissaient la communication des 

pouvoirs publics restent valables. Les instances démocratiques se doivent 
d’être fiables, exactes et disponibles dans leurs relations avec les médias 
numériques et les réseaux sociaux comme avec la presse traditionnelle.

2  Le service de presse à l’ère de l’information 6
  S’il veut être un porte-parole efficace, le conseiller de presse devra entretenir 

un lien étroit avec le responsable public pour lequel il travaille, qu’il soit 
Premier ministre, président, ministre, élu régional ou maire.

 Repères – Un poste aux titres multiples 11
 Décryptage – Etapes dans la mise en place d’un service de presse 13

3  Le service de presse au travail 14
  Les services de presse sont organisés selon des modalités variées, 

mais toutes les structures doivent être disciplinées et flexibles, réactives 
et à l’aise avec l’ensemble des modes de communication.

 Repères – Pour un service de presse efficace 20
 Décryptage – Une journée avec le porte-parole de la Maison-Blanche 23

4  Proactivité du plan de communication stratégique 24
  La communication stratégique est un processus permettant de définir 

et d’atteindre des objectifs à long terme.

 Repères – Pour un bon plan de communication 28
 Décryptage – S’adresser au public 29

5  La réalisation de la campagne médiatique 30
  Une action de communication réussie implique la définition d’objectifs clairs 

et mesurables, ainsi que la mise au point de messages permettant de les 
transmettre à des auditoires ciblés grâce aux médias appropriés.

 Repères – Elaboration du message 33
 Décryptage – Exemple d’une campagne médiatique 35

6  Les outils du service de presse 36
  Comme le chef d’orchestre, le communicant gouvernemental dispose de 

nombreux instruments pour créer des messages harmonieux et à l’unisson.

 Repères – Stratégie éditoriale 39
 Décryptage – Un visuel est une information 40
 Décryptage – Rédiger pour la radio 41
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M
arguerite Hoxie Sullivan est une 
spécialiste des relations avec les mé-
dias. Journaliste, professionnelle de 
la communication, elle a exercé des 

fonctions importantes au sein d’institutions pu-
bliques et d’organisations non gouvernementales 
internationales. Par ailleurs, elle a animé plus d’une 
centaine de formations à travers le monde sur la 
question de l’efficacité de la communication. Elle 
est également l’auteur de la première édition de cet 
ouvrage du département d’Etat américain. Intitulé 
Un service de presse responsable : Le guide de l’ini-

tié et traduit en trente langues, le manuel avait remporté plusieurs prix.
Marguerite Hoxie Sullivan a lancé le Center for International Media Assis-

tance (CIMA) du National Endowment for Democracy, avant d’en devenir la di-
rectrice générale. Le CIMA met en avant le rôle indispensable que jouent la bonne 
gouvernance et l’indépendance des médias dans la mise en place et l’essor de ré-
gimes démocratiques stables.

L’auteur a commencé sa carrière comme journaliste dans des quotidiens de Bos-
ton et de Californie avant de s’installer à Washington, où elle a rédigé des articles 
et des chroniques pour une agence de presse nationale couvrant l’activité du 
Congrès, des organismes et des ministères de l’Etat fédéral. Elle a présidé le 
Washington Press Club (désormais appelé le National Press Club), a été rédactrice 
en chef d’un magazine féminin et a écrit un certain nombre de publications.

Marguerite Hoxie Sullivan a exercé plusieurs fonctions au sein du gouverne-
ment fédéral, notamment au département d’Etat, au National Endowment for 
Humanities et à la Maison-Blanche ; elle a également fait partie du cabinet du 
gouverneur d’un Etat. Directrice générale de la Commission nationale des Etats-
Unis pour l’UNESCO, elle a aussi été vice-présidente chargée de la communica-
tion externe d’une ONG travaillant sur la question de la démocratie.

Originaire de Californie, Marguerite Sullivan est titulaire d’une licence en his-
toire et d’un master de journalisme de l’université Stanford. Elle a donné des 
cours dans un grand nombre d’universités et d’établissements, notamment à la 
Smithsonian Institution, et a obtenu une bourse de recherche à l’Institut d’études 
politiques de la John F. Kennedy School of Government de l’université Harvard. 
Elle a travaillé à l’U.S. National Council for the Humanities et au bureau des sub-
ventions du Programme international pour le développement de la communica-
tion de l’UNESCO.
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A v a n t - p r o p o s

Le président Obama observe le début d’une conférence de presse depuis le Lower Press Off ice de la Maison-Blanche. 
Les relations avec la presse peuvent prendre de nombreuses formes.  Photo off icielle de la Maison-Blanche par Pete Souza

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Liste complète des vidéos en anglais – http://goo.gl/Mubrq
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J 
’ai écrit Un service de presse responsable : Le guide de l’initié afin de répondre 
aux questions qui m’étaient posées durant mes interventions sur l’efficacité de la 
communication lorsque j’étais conférencière pour le département d’Etat améri-
cain. Par la suite, l’ouvrage a fait l’objet de traductions dans près de trente lan-

gues, reçu un certain nombre de prix et servi de guide pratique dans des pays petits 
ou grands, au nord comme au sud, qu’ils soient anciens ou nouvellement créés.

Depuis sa publication, il y a plus de dix ans, les nouvelles technologies ont entraîné 
une mutation de la communication. Les réseaux sociaux ont explosé et soulevé une 
pléthore de questions nouvelles. Comment exploiter les réseaux sociaux de pair avec 
les médias traditionnels pour toucher la presse et le public ? Un fonctionnaire peut-il 
avoir son blog ? Que faire si un internaute met un commentaire critique sur ma page 
Facebook ? Le message destiné aux réseaux sociaux est-il différent de celui visant la 
presse traditionnelle ? Quelle doit être la fréquence des mises à jour de ma page Web ? 
En situation de crise, quels médias utiliser ?

Le présent ouvrage – Un service de presse responsable à l’ère numérique – s’at-
tache à répondre à ces questions, tout en intégrant des préoccupations plus tradition-
nelles. Comment concilier, au sein d’un service de presse, une nécessaire stratégie à 
long terme et l’exercice de la communication quotidienne, comment gérer les relations 
entre porte-parole gouvernementaux et journalistes ? Comme dans l’édition anté-
rieure, nous ne traiterons pas de la législation favorisant la liberté de l’information. 
Non parce que ces lois sont sans importance, au contraire. Mais parce que le sujet a 
déjà donné lieu à de nombreux écrits ; je renvoie donc le lecteur au Droit des médias 
publié par le Bureau international de l’information.

Les éléments présentés ici sont le fruit de mon expérience professionnelle aux 
Etats-Unis et de par le monde, tant dans l’administration que dans le secteur privé. 
Journaliste et chroniqueuse, j’ai suivi l’actualité gouvernementale, responsable d’une 
ONG, j’ai travaillé avec les administrations, le monde politique et la presse, porte- 
parole et cadre dans la fonction publique, je connais bien les allées du pouvoir.

Comme pour la première édition d’Un service de presse responsable, cet ouvrage 
se fonde aussi sur les conseils et les propos recueillis au cours de mes recherches et 
d’entretiens avec divers spécialistes, porte-parole et responsables gouvernementaux, 
journalistes traditionnels et des nouveaux médias, blogueurs et vidéastes. Leurs re-
commandations ont joué un rôle crucial dans l’élaboration de ce guide.

 Indépendamment de la taille de leur organisation ou des outils utilisés pour leur 
communication, tous les experts consultés par mes soins ont unanimement déclaré 
que le principe fondamental de l’efficacité de la communication n’avait pas changé. Il 
est simple : dire toujours la vérité. Quel que soit le support – blog, vidéo sur YouTube, 
interview radio ou article dans la presse écrite – seule la vérité compte.

Avan t- p ropos•Avan t- p ropos•A v a n t - p r o p o s •Avan t- p ropos•Avan t- p ropos
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C h a p i t r e  p r e m i e r

Jay Carney, porte-parole du président Obama, répond aux journalistes lors du point de presse quotidien. Dans une démocratie, il 
est essentiel que les pouvoirs publics assurent une communication transparente et efficace. © AP Images/Carolyn Kaster

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 1, vidéo en anglais – www.goo.gl/IcBYL
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«U 
n gouvernement par le peuple sans que soit donné au peuple 
le moyen de s’informer n’est que le prologue d’une farce ou 
d’une tragédie, ou peut-être des deux », déclara, en 1822, le 
quatrième président des Etats-Unis, James Madison. Plus 

d’un siècle après, le 35e président du pays, John F. Kennedy, affirmera : « La 
circulation des idées, la possibilité de faire des choix en connaissance de cause, 
la capacité de critiquer, tous les axiomes sur lesquels repose un régime politique 
démocratique, dépendent dans une large mesure de la communication. »

1
Chap i t r e p r em ie r•Chap i t r e p r em ie r• C h a p i t r e  p r e m i e r • Chap i t r e p r em ie r•Chap i t r e p r em ie r

A quoi sert un service de presse 
et les règles ont-elles changé ?

Ces deux présidents américains parlaient 
des modalités de fonctionnement d’une démo-
cratie. Leurs propos sonnent encore plus juste 
aujourd’hui dans notre siècle d’information, 
le xxie siècle.

De la Révolution américaine du xviiie siècle 
est née l’idée que le gouvernement est comp-
table de ses actes devant le peuple et que les 
personnes travaillant pour les pouvoirs pu-
blics sont au service du peuple. Mais cette mis-
sion revêt un double aspect. Dans une démo-
cratie, servir le peuple, l’informer honnêtement, 
est à la fois l’affaire de la presse et celle des 
responsables publics. De plus, dans les pays 
démocratiques qui voient dans la liberté de la 
presse et de l’information un principe consti-
tutif, la mise en œuvre d’une communication 
publique transparente et fonctionnelle est vi-
tale. Des pouvoirs publics ouverts et transpa-
rents constituent un ingrédient essentiel d’une 
presse libre.

Rôle des médias et des citoyens
Dans une démocratie, les citoyens ont besoin 
d’une information factuelle et crédible pour 
faire des choix en connaissance de cause et 
porter des jugements indépendants. L’existence 
de médias libres et indépendants, y compris 
dans leurs formes traditionnelles, numériques 
et sociales, joue un rôle primordial dans la 
diffusion de cette information. Ils surveillent 
les activités des pouvoirs publics, dont ils at-
tendent un comportement exemplaire, et in-
diquent si le gouvernement continue ou non à 
mériter la confiance du peuple. De plus, au-
jourd’hui, les réseaux sociaux tels que Face-
book ouvrent aux internautes de nouvelles 
plates-formes pour partager l’information et 
échanger leurs opinions, entre eux et directe-
ment avec leurs gouvernants.

Par l’intermédiaire des blogs, des vidéos 
sur YouTube, des messages publiés sur Face-
book et LinkedIn, des tweets et d’autres ca-



[ 2 ]

C h a p i t r e  p r e m i e r

naux des réseaux sociaux, responsables gou-
vernementaux, journalistes et citoyens sont en 
lien direct. Les réseaux sociaux permettent 
également de vérifier la véracité des informa-
tions en provenance non seulement des pou-
voirs publics, mais aussi de la presse tradition-
nelle, écrite ou audiovisuelle. La rue dispose 
désormais de possibilités inédites d’aider les 
médias classiques en communiquant aux jour-
nalistes des photos, des vidéos ou des indis-
crétions et en proposant des solutions aux pou-
voirs publics. Jamais encore les journalistes, 
les citoyens et les gouvernements n’avaient eu 
de contacts aussi directs, dans un monde où 
règnent la liberté de l’Internet et du numé-
rique, la liberté de la presse, de parole et de 
réunion, notamment en ligne.

Les responsables publics recourent aux 
blogs, réagissent aux commentaires des ci-
toyens, tweetent sur l’actualité et envoient des 
textos concernant leurs nouveaux projets. 

Lorsque tout fonctionne correctement et qu’il 
n’existe ni verrouillage ni censure d’Internet 
et des réseaux sociaux, la transparence et la 
responsabilisation des pouvoirs publics s’en 
trouvent accrues, et les gouvernements, les ci-
toyens et les médias sont en mesure de pour-
suivre un dialogue ouvert.

A l’ère numérique, les règles de confiance, 
d’exactitude, d’ouverture et de vérification de-
meurent aussi vraies pour les gouvernements 
démocratiques faisant usage des nouveaux mé-
dias qu’elles l’étaient lorsqu’ils travaillaient 
uniquement avec la presse traditionnelle.

« Les représentants du pouvoir doivent res-
pecter les mêmes règles, indépendamment des 
personnes auxquelles ils ont affaire », déclare 
Anita Dunn, ancienne directrice de la com-
munication de la Maison-Blanche auprès du 
président Barack Obama. Ce qui a changé, 
c’est la vitesse et le rythme de l’actualité, 
24 heures sur 24 et 7 jours sur 7. « Aujourd’hui, 

Le blog de la Maison-Blanche a recours à la vidéo pour expliquer des questions économiques complexes. Les pouvoirs 
publics se servent de plus en plus des réseaux sociaux pour communiquer avec les citoyens.  © AP Images/Maison-Blanche



nous vivons dans un monde où l’urgence 
n’existe pas, dit-elle, car nous sommes tous 
dans l’urgence perpétuelle. »

Toutefois, la nécessité de diffuser de l’in-
formation en continu peut l’emporter sur les 
faits disponibles et donner aux journalistes 
un rôle crucial.

« Les médias se doivent de plus en plus d’ai-
der le public à trier l’information », affirme 
Anita Dunn.

Grâce à leurs analyses et à leurs reportages 
d’ambiance, les journalistes peuvent apporter 
contexte et cohérence aux multiples points de 
vue possibles d’un sujet. Ils peuvent tailler 
dans la masse d’informations disparates pour 
les hiérarchiser et se poser en sources d’infor-
mation crédibles, indépendamment du sup-
port (papier, audiovisuel, Toile ou mobile).

« Les nouveaux médias apparaissent supé-
rieurs, mais ils offrent simplement une autre 
palette d’outils, pense pour sa part le direc-
teur d’un service d’information du gouverne-
ment américain. Comme le télégraphe, les ré-
seaux sociaux constituent un nouvel outil. Ils 
aident à produire davantage et plus rapide-
ment, mais la réflexion et la stratégie ne 
changent pas. » La différence tient à la multi-
plication des moyens de communication.

« Pour nous, l’intérêt est de pouvoir tou-
cher un grand nombre de personnes à coût 
zéro », a indiqué l’ancien directeur général ad-
joint de la ville de Philadelphie devant le Fels 
Institute of Government de l’université de Penn-
sylvanie. La ville effectuait une mutation « qu’il 
faut faire connaître à nos concitoyens. Nous 
devons dire ce qui se passe. Et il est certain 
que personne, ici ou dans les grands médias, 
n’a le temps de se demander à qui précisément 
est destinée cette information. » Les réseaux 
sociaux renforcent la communication dans les 
deux sens.

Définition du service de presse
Le service de presse et de communication des 
pouvoirs publics est au cœur de la transmis-
sion d’informations entre le gouvernement, les 
médias et les citoyens.

« Le service de relations publiques d’un gou-

vernement est le rouage essentiel de son sys-
tème de communication avec le peuple, in-
dique une ancienne attachée de presse de la 
Maison-Blanche. Son bureau de presse est le 
canal par lequel les journalistes reçoivent 
chaque jour des informations sur l’action des 
pouvoirs publics. »

Un service de presse gouvernemental a pour 
rôle principal d’expliquer les conséquences 
pour les citoyens des programmes et de la po-
litique des pouvoirs publics. Ce travail d’in-
formation fait connaître les préoccupations et 
les projets de l’Etat au public, et contribue à 
lui faire prendre conscience des effets poten-
tiels de différentes questions sur son existence.

« Les pouvoirs publics disposent d’une 
masse d’informations si considérable qu’ils ont 
besoin d’un système efficace pour les diffuser 
auprès des citoyens, et c’est là qu’intervient le 
porte-parole du gouvernement, explique Mike 
McCurry, ancien conseiller de presse du pré-
sident Bill Clinton. Le porte-parole ressemble 
à un journaliste attaché, au sein de l’adminis-
tration, au recueil des informations destinées 
à la population. Il a pour tâche de faire pas-
ser le maximum d’informations. »

Les attachés de presse des pouvoirs publics 
exercent plusieurs fonctions. Dans leurs rap-
ports avec les citoyens et les médias, ils dé-
fendent la position du gouvernement et ex-
pliquent les effets positifs de l’action officielle. 
Ils rectifient les informations erronées, s’em-
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A  q u o i  s e r t  u n  s e r v i c e  d e  p r e s s e  e t  l e s  r è g l e s  o n t - e l l e s  c h a n g é  ?

« La mission de l’attaché de presse 
est de présenter les positions 
et les vues du président pour 
assurer la réalisation de son 
programme, tout en aidant les 
médias à s’informer de l’action 
gouvernementale. C’est un travail 
au service de deux maîtres, fait de 
sens de la mesure et exigeant un 
jugement sûr. »



ploient à améliorer l’interprétation et la com-
préhension des données existantes et commu-
niquent sur leurs programmes et leurs plans, 
sans intermédiaire lorsqu’il s’agit de la presse 
et par le biais des réseaux sociaux et de leurs 
sites Web pour ce qui est du public. Ils se font 
aussi les avocats des médias auprès du pou-
voir et transmettent les vœux des journalistes, 
par exemple le désir de traiter un sujet que les 
autorités n’ont pas forcément envie d’aborder. 
Ils relaient également les préoccupations du 
public en exploitant les thèmes de discussion 
des réseaux sociaux. En un sens, les porte- 
parole effectuent souvent un travail journa-
listique, car ils rassemblent des informations 
pour la presse et traduisent pour elle les pro-
pos des experts gouvernementaux.

« La mission de l’attaché de presse est de 
présenter les positions et les vues du président 
pour assurer la réalisation de son programme, 
tout en aidant les médias à s’informer de l’ac-
tion gouvernementale, selon Ari Fleischer, pre-
mier attaché de presse du président George 
W. Bush à la Maison-Blanche. C’est un tra-
vail au service de deux maîtres, fait de sens 
de la mesure et exigeant un jugement sûr. »

Le porte-parole mène un travail à la fois 
affirmatif – en s’attachant à mettre en valeur 
certains éléments de l’information – et réac-
tif, en répondant aux questions des journa-
listes. Ainsi, aux Etats-Unis, la Maison-Blanche 
diffuse chaque jour un grand nombre de com-
muniqués, de déclarations, d’annonces et 
d’autres mises au point sur vidéos, blogs, Fa-
cebook, tweets et textos pour faire connaître 
les nouveaux programmes, les nominations et 
les activités du président. Parallèlement, les 
journalistes accrédités auprès de la Maison-
Blanche s’enquièrent auprès du service de presse 

de sujets que les responsables sont parfois ré-
ticents à voir traités. Parmi ces intervenants 
figurent les blogueurs citoyens, rebaptisés jour-
nalistes citoyens, qui peuvent corriger des er-
reurs, actualiser des informations et publier 
des vidéos que les journalistes reprennent et 
vérifient. Les éléments sérieux s’ajoutent au 
flux des informations majeures.

« Nous constituons véritablement le lien 
entre nos gouvernants et la population, nous 
assurons la traduction des informations en 
provenance du gouvernement et à destination 
des citoyens, mais nous devons aussi savoir ce 
qui est dans l’air, écouter ce que dit la rue et 
le retransmettre à notre hiérarchie », explique 
un ancien président de la National Associa-
tion of Government Communicators (NAGC).

Toutefois, un attaché de presse gouverne-
mental n’est pas un magicien, capable de trans-
former une politique ou un programme ratés 
en une opération semblant bien fonctionner. 
Les relations publiques ne sauraient remplacer 
de bons programmes ou des idées valables. Un 
attaché de presse ne peut pas construire une 
image de probité si les gouvernants sont mal-
honnêtes. Il est dans l’incapacité de présenter 
les pouvoirs publics comme réactifs face aux 
difficultés si les problèmes persistent et que les 
mesures prises sont insuffisantes. Un service de 
communication ne peut pas convaincre la presse 
de vanter l’ouverture d’un gouvernement qui 
en est dépourvu ou les qualités de gestionnaires 
de fonctionnaires inactifs. Il ne peut pas non 
plus promouvoir des objectifs si les responsables 
publics qu’il sert n’en ont pas une vision claire. 
Quelle que soit la qualité des chargés de com-
munication, ils ne sauraient donner de la poli-
tique ou de ceux qui la mettent en œuvre une 
image de force, de présence, d’intégrité et de 
professionnalisme si tel n’est pas le cas.

Journalistes et attachés de presse 
du gouvernement
Les attachés de presse des instances dirigeantes 
ne sont pas censés entretenir avec les journa-
listes des relations amicales ou hostiles. Les 
journalistes doivent assurer une observation 
neutre des pouvoirs publics, de leur action et 
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Les attachés de presse des 
instances dirigeantes ne sont 
pas censés entretenir avec les 
journalistes des relations 
amicales ou hostiles.



de leurs projets. Dans une démocratie, il est 
impossible à la presse et au gouvernement d’être 
partenaires. Ce sont des adversaires naturels 
auxquels incombent des fonctions différentes. 
Chacun doit respecter le rôle de l’autre, tout 
en reconnaissant l’existence d’une tension na-
turelle entre les deux. D’un côté, leur relation 
veut que, parfois, les pouvoirs publics sou-
haitent donner leur propre version des faits 
ou les taire tandis que les journalistes cherchent 
à débusquer les erreurs et font pression pour 
diffuser l’information. De l’autre, la récipro-
cité est bien présente. Les journalistes ont be-

soin d’attachés de presse crédibles et fiables, 
qui les aident à comprendre l’action et la po-
litique de l’Etat. Les services de communica-
tion, pour leur part, souhaitent que la presse 
informe les citoyens de l’action et des projets 
gouvernementaux. Aujourd’hui, ces fonctions 
gagnent d’autant plus d’importance que les ci-
toyens se transforment en journalistes citoyens 
qui contribuent à l’information de la presse et 
vérifient les données présentées par les pou-
voirs publics ainsi que les faits diffusés.

Certains attachés de presse publics attendent 
d’un journaliste avec lequel ils entretiennent 
de bonnes relations qu’il s’abstienne d’écrire 
un article négatif, mais un journaliste profes-
sionnel ne laissera pas ses liens avec un res-
ponsable public entraver son travail. Quand 
on est journaliste, on l’est 24 heures sur 24.

Pour l’ancien porte-parole du président Clin-
ton à la Maison-Blanche, Mike McCurry, « Les 
porte-parole doivent avoir des rapports cor-
diaux, mais professionnels, avec les journa-
listes. Ces derniers ont leurs priorités, les porte-
parole ont les leurs. Vous pouvez avoir des 

relations amicales avec un journaliste, mais 
n’oubliez pas que celui-ci ne fait jamais re-
lâche, pas plus que vous. »

« Un porte-parole peut entretenir des rap-
ports professionnels cordiaux avec un journa-
liste, mais des rapports personnels seront plus 
difficiles, déclare l’ancien président de la 
NAGC. Un jour, le journaliste devra vous poser 
des questions embarrassantes ou diffuser un 
sujet qui ne vous conviendra pas. Des dégâts 
se produiront, sur les rapports professionnels 
ou sur l’amitié. Or la relation professionnelle 
est indispensable. Il vous faut être en mesure 
d’appeler un journaliste pour lui dire : “Tu t’es 
planté avec ton article.” »

Les relations avec la presse : 
un devoir
Par ailleurs, les attachés de presse des pou-
voirs publics n’ont pas à entraver le travail des 
médias. Leur statut de serviteur de l’Etat ne 
leur donne pas le droit de décider quelles in-
formations sont utiles au public. Leur tâche 
consiste à fournir des informations à tous les 
journalistes, même à ceux qu’ils ne considèrent 
pas comme des sympathisants.

Certains responsables gouvernementaux se 
sont montrés surpris de voir, pendant des 
conférences de presse, des journalistes poser 
des questions étrangères à l’ordre du jour. Le 
fait est normal. Ayant parfois peu d’occasions 
de rencontrer des représentants du pouvoir, 
les journalistes en profitent pour poser leurs 
questions, que celles-ci portent ou non sur le 
thème du jour. Cela fait partie de la liberté de 
la presse.

« Le service de presse peut être tenu non 
seulement comme une officine gouvernemen-
tale, mais comme une institution résultant de 
la nature même d’une société libre et des rap-
ports entre l’Etat et le citoyen, écrit Stephen 
Hess, spécialiste de l’institution présidentielle, 
dans The Government/Press Connection: Press 
Officers and Their Offices. Dans un régime 
démocratique, peut-il y avoir une fonction 
gouvernementale plus naturelle que celle de 
rendre accessible l’information sur l’action des 
pouvoirs publics ? »
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Un attaché de presse 
gouvernemental n’est pas un 
magicien, capable de transformer 
une politique ou un programme 
ratés en une opération semblant 
bien fonctionner. 
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La représentante américaine Zoe Lofgren regarde un point de presse de la Maison-Blanche sur une tablette. Le service de presse du 
xxie siècle doit être capable d’utiliser les médias traditionnels comme les nouveaux médias.  © Corbis/ZUMA Press/Pete Marovich

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 2, vidéo en anglais – www.goo.gl/qqSc0
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Le service de presse 
à l’ère de l’information

Chap i t r e deux•Chap i t r e deux•C h a p i t r e  d e u x •Chap i t r e deux•Chap i t r e deux

2

S’il veut être un porte-parole digne de ce nom, le directeur de la 
communication ou le conseiller de presse devra entretenir un lien 
étroit, fait de respect mutuel, avec la personnalité publique pour 
laquelle il travaille, qu’il s’agisse du Premier ministre, du 

président, d’un ministre, d’un responsable régional ou d’un maire. Il 
devra en connaître parfaitement les convictions et pouvoir la joindre en 
permanence, quitte à interrompre le déroulement de réunions pour lui 
communiquer des informations urgentes sans avoir à passer par un 
intermédiaire. Tout en risquant de bouleverser un emploi du temps 
rigoureusement réglé, cette souplesse permet aux pouvoirs publics de 
réagir rapidement aux problèmes posés sur la scène médiatique.

Le porte-parole doit exercer une fonction 
similaire avec l’équipe – responsables de haut 
niveau et exécutants – auprès de laquelle il a 
souvent besoin d’obtenir rapidement des in-
formations. On se plaint beaucoup, à travers 
le monde, de l’indifférence des fonctionnaires 
aux demandes d’information qu’ils reçoivent 
d’attachés de presse soucieux d’aider des jour-
nalistes dans la rédaction de leurs articles. Si 
les dirigeants ne soulignent pas l’importance 
du rôle de la presse auprès de leur personnel, 
celle-ci ne sera jamais reconnue.

« C’est le pire travail pour un fonctionnaire, 
déplore un responsable public dans un pays 
où l’information gouvernementale est mau-
vaise. Ici, le porte-parole est privé de contacts 
et ne jouit d’aucun prestige. Il ne participe pas 

aux réunions ; il ignore ce qui se passe. Il est 
dépourvu de moyens et de personnel. Et il se 
met en porte-à-faux avec son patron quand il 
s’adresse à la presse. En général, c’est une si-
tuation où tout le monde est perdant. Le porte-
parole ne parle pas à moins d’y être contraint 
et n’est d’aucune efficacité. »

Dans un système bien huilé, en revanche, 
le conseiller de presse doit jouer, dans la com-
munication et la prise de décision, un rôle qui 
permettra aux responsables de l’élaboration 
de la politique d’appréhender les implications 
de leurs actions en termes de relations pu-
bliques. Si, en sa qualité de porte-parole, il n’a 
pas participé à l’élaboration de la politique, il 
lui sera difficile de la situer dans son contexte 
et de l’expliquer aux médias.
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« Il est primordial que le responsable de la 
communication fasse partie de l’équipe char-
gée de la stratégie, précise un ancien président 
de la National Association of Government 
Communicators (NAGC). Mieux vaut donc 
qu’il participe dès le départ aux discussions, 
plutôt que de devoir rectifier le tir ou d’essuyer 
une réaction négative de l’opinion due à l’ab-
sence du communicant, celui qui est sensible 
à l’état d’esprit du public. »

Visions à long terme et à court terme
Selon le spécialiste Stephen Hess, un porte-
parole du gouvernement fédéral passe 50 % 
de son temps à répondre aux questions des 
journalistes, 25 % à se tenir informé et à ex-
pédier les affaires courantes et 25 % à pré-
parer la documentation et les activités de 
communication.

En général, l’action est double et consiste 
en une planification à long terme et une exé-
cution à court terme. Elle met en jeu deux sé-
ries d’activités : la prise d’initiatives – par la 
planification, la persuasion, l’exécution, la réa-
lisation du plan quotidien – et un travail réac-
tif – par la réponse aux questions et la gestion 
des crises. Sans un système bien organisé per-
mettant de mener de front les deux rôles, on 
risque de perdre la maîtrise des objectifs à long 
terme et d’être ballotté par les urgences et les 
événements quotidiens.

A la Maison-Blanche, la planification et la 

mise en œuvre relèvent de deux entités dis-
tinctes : la direction de la communication et 
le porte-parolat. Tous deux travaillent en par-
tenariat étroit, la première étant responsable 
de la planification à long terme, et le second, 
de la réalisation du plan quotidien, tout en ré-
pondant aux demandes des médias.

Ailleurs, dans la plupart des administra-
tions fédérales, les deux fonctions – planifica-
tion et réalisation – sont généralement assu-
rées par le même bureau. Souvent, le directeur 
de la communication ou le directeur des rela-
tions publiques gère la planification à long 
terme et est assisté d’un conseiller de presse. 
Dans certains cas, la pratique peut être in-
verse. Mais, qu’il y ait deux services avec une 
équipe nombreuse ou un seul où une personne 
est chargée des deux missions, il faut absolu-
ment une planification à long terme, une mise 
en œuvre à court terme et des relations avec 
la presse. Faute de quoi, la communication 
sera plus réactive que proactive.

« L’ingrédient essentiel d’une bonne com-
munication reste le même : les messages doivent 
être adaptés, solidement étayés et ne pas res-
sembler à des points d’information stéréoty-
pés, indique Dana Perino, ancienne porte- 
parole du président George W. Bush à la 
Maison-Blanche. Dans la mise en œuvre de la 
communication, il importe de recourir à deux 
catégories de personnes – celles qui réfléchissent 
aux propos à tenir et celles qui les diffusent 
dans les différents médias. »

Au départ, les services d’information se 
sont heurtés à un problème structurel : où pla-
cer les « nouveaux » médias, et en particulier 
les réseaux sociaux ? Pour reprendre l’expli-
cation d’un chargé de communication du Pen-

Dissocier médias traditionnels et 
nouveaux médias peut aboutir à 
des messages contradictoires, c’est 
pourquoi il faut les réunir dans un 
service de presse ou d’information.

Répartition 
des différentes 
activités du 
porte-parole

  Réponses aux questions des journalistes 50 %

  Information interne et affaires courantes 25 %

  Rédaction de documents et événementiel  25 %
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tagone : « Pendant quelque temps, on a traité 
les nouveaux médias comme un outil distinct 
affecté au bureau du sous-secrétaire à la Dé-
fense chargé des relations avec le public. La 
solution a fini par faire long feu, dans la me-
sure où elle marginalisait en effet cette fonc-
tion dans un bureau où elle n’avait pas sa place.

« Aujourd’hui, les nouveaux médias font 
partie du service de presse central, où l’atta-
ché de presse gère Twitter, Facebook et autres 
tout en réagissant aux événements survenant 
dans la blogosphère. »

Dissocier médias traditionnels et nouveaux 
médias peut aboutir à des messages contra-
dictoires, c’est pourquoi il faut les réunir dans 
un service de presse ou d’information.

Le travail des conseillers communication 
et presse comprend de nombreuses tâches :
➾  Fonction de porte-parole des pouvoirs pu-

blics, chargé des points de presse.
➾  Gestion des activités quotidiennes du ser-

vice de presse.
➾  Participation à l’élaboration de la politique 

et de la stratégie de communication à des-
tination des médias et du public.

➾  Planification et préparation des campagnes 
de presse de manière à diffuser un message 
cohérent à long terme.

➾  Réponse aux demandes des journalistes.
➾  Organisation d’interviews et de points de 

presse avec les responsables publics.
➾  Gestion du contenu des sites Internet, uti-

lisation des blogs, des réseaux sociaux, des 
mobiles et autres techniques numériques.

➾  Rôle de conseil sur les relations avec la presse 
et sur les réactions possibles des médias aux 
politiques proposées.

➾  Supervision de la rédaction des discours 
ou, tout au moins, contrôle de leur contenu.

➾  Organisation de manifestations, telles que 
conférences de presse.

➾  Elaboration de communiqués, de fiches d’in-
formation et autres documents.

➾  Liaison avec d’autres services de presse pu-
blics ou supervision de ceux-ci.

➾  Gestion du transport et de l’hébergement 
des journalistes en déplacement.

➾  Délivrance des accréditations de la presse.

➾  Coordination des messages avec le lance-
ment d’initiatives législatives.

➾  Direction de la communication interne et 
externe du service.

➾  Suivi et évaluation de la communication et 
réflexion sur son amélioration.

Les tâches du conseiller de presse
La responsabilité de définir les tâches du 

porte-parole incombe, au premier chef, au di-
rigeant public. Celui-ci doit déterminer avec 
le porte-parole les modalités d’organisation et 
les missions du service de presse.
➾  La communication à long terme et les opé-

rations de presse quotidiennes seront-elles 
assurées par le même service ou par deux 
bureaux travaillant en étroite coopération ?

➾  De qui le conseiller de presse dépendra- 
t-il ? Ce sera souvent du secrétaire général, 
mais il disposera d’une liaison directe avec 
le haut fonctionnaire.

➾  Quels seront les rapports du porte-parole 
avec l’équipe du responsable public ?

➾  Quels seront les rapports entre le service de 
presse et les autres ministères et adminis-
trations ? La question est cruciale si le res-
ponsable est le chef du gouvernement ou 
un ministre ayant sous son autorité des 
agences ou des offices régionaux.
Le responsable public devra aussi décider 

de l’usage qu’il fera du service de presse.
➾  Quel degré de disponibilité montrera-t-il à 

l’égard de la presse ?
➾  Quelle sera la fréquence de ses interviews 

et de ses conférences de presse ?
➾  Communiquera-t-il par blog, par tweet ou 

sur Facebook ? Il vaut toujours mieux que 
ces outils fassent partie du plan général de 
communication et que leur animation soit 
coordonnée avec le service de presse.

➾  Le porte-parole pourra-t-il parler en son 
nom ? Ou reviendra-t-il au seul responsable 
public de tenir des conférences de presse ?
Dans le meilleur des cas, le responsable pu-

blic pratique une grande ouverture à l’égard 
des journalistes, donne de fréquentes confé-
rences de presse, communique par blog, re-
court aux réseaux sociaux – par l’intermé-
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diaire de son service de presse – et dispose 
également d’un porte-parole susceptible de 
s’exprimer en son nom. A la Maison-Blanche, 
par exemple, le porte-parole tient quotidien-
nement un point de presse télévisé, mais se 
met au second plan quand le président vient 
s’adresser en personne aux journalistes.

Relations avec les autres membres 
du gouvernement
Les rapports hiérarchiques du conseiller de 
presse avec les autres responsables du cabinet 
et de l’administration dans son ensemble pré-
sentent également de l’importance. Citons, 
parmi les questions posées :
➾  Le porte-parole a-t-il l’initiative des contacts 

avec la presse et a-t-il autorité sur les rela-
tions des autres membres de l’équipe avec 
la presse ? C’est la meilleure solution.

➾  D’autres services sont-ils autorisés à ré-
pondre aux questions sortant de la routine 
sans en référer au service de presse ? Si un 
journaliste appelle pour poser une simple 

question d’agenda sur la date d’un événe-
ment à venir, par exemple, doit-il être di-
rigé vers le service de presse ou le secréta-
riat peut-il lui donner l’information ?

➾  Qui doit valider les communiqués, les dis-
cours et les déclarations politiques diffusés 
par le service de presse ?

➾  Le service de presse gère-t-il le site Internet 
et les réseaux sociaux tels que la page Fa-
cebook et les tweets ? Il est indispensable 
que les informations publiées en ligne cor-
respondent à celles diffusées par l’intermé-
diaire de médias plus traditionnels.

➾  Comment utiliser les médias numériques 
pour informer les journalistes et répondre 
à leurs questions ?

➾  D’autres membres du cabinet, tel le secré-
taire général, doivent-ils être habilités à viser 
les déclarations publiques ?

➾  Le porte-parole pourra-t-il approcher les 
principaux responsables du cabinet et fera-
t-il partie de l’équipe dirigeante ? Il s’agit là 
également d’un point important.

Interaction avec la presse
Dans de nombreuses circonstances, le journa-
liste ayant une question à poser aura pour pre-
mier point de contact le porte-parole. Faute 
de pouvoir répondre immédiatement à la ques-
tion, celui-ci fait en général appel à un expert 
de l’administration. Soit l’expert s’entretient 
directement avec le journaliste, soit le porte-
parole, mis au courant par l’expert, s’en charge. 
Une discussion avec l’expert constitue souvent 
la formule la plus satisfaisante, car les jour-
nalistes apprécient de parler aux personnes les 
plus informées.

Il arrive fréquemment que le conseiller de 
presse coordonne les relations de son admi-
nistration avec les médias. Il lui faut au mini-
mum savoir rapidement si un membre de 
l’équipe a eu des contacts avec la presse et 
connaître les sujets abordés. En l’absence de 
règles rigoureuses, l’administration risque de 
diffuser des informations contradictoires, ce 
qui aura pour effet de déstabiliser le public et 
de décrédibiliser les informations transmises 
par les responsables publics.

Selon Dana Perino, ancienne porte-parole du président 
George W. Bush, une bonne communication exige 
« des messages solidement étayés qui ne ressemblent pas 
à des points d’information stéréotypés ».  © AP Images/ 
Ron Edwards
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Généralement, le travail avec les médias 
obéit à des procédures – non pour entraver la 
diffusion de l’information, mais pour veiller 
à ce que journalistes et citoyens reçoivent au 
plus vite une information valable. Par exemple, 
un ministère demande que toutes les questions 
posées par les journalistes passent par le ser-
vice de presse. L’objectif est d’apporter une ré-
ponse rapide et précise en fournissant le maxi-
mum d’informations factuelles. S’il faut 
davantage de temps, on explique au journa-
liste la marche à suivre pour obtenir les infor-
mations et le délai. Cette procédure est va-
lable pour les journalistes de la presse écrite 
ou audiovisuelle comme pour les blogueurs 
indépendants.

La procédure doit être légère. En cette ère 
de l’information, un journaliste tenu par un 
bouclage, qui ne peut attendre une réponse 
pendant des semaines, des jours ou des heures, 
s’adressera ailleurs pour s’informer, au risque 
d’obtenir des éléments incomplets, voire 
inexacts. La presse est dans l’incapacité de 
rendre compte des faits si les responsables pu-
blics s’abstiennent de réagir et de l’aider. Dans 
un pays récemment passé à la démocratie, un 
journaliste reconnaissait que la réticence des 
autorités à fournir l’information constituait 
un défi majeur dans l’élaboration de repor-
tages de qualité et équilibrés. En dépit de mul-
tiples tentatives pour joindre les pouvoirs pu-
blics afin de connaître leur point de vue sur 
une question importante, le journaliste se heur-
tait habituellement au silence. La réponse clas-
sique qu’il recevait était : « Je suis occupé » ou 
« Je ne suis pas autorisé à parler de ce sujet. » 
Comme il l’admettait volontiers, cette attitude 
se traduisait souvent par une information li-
mitée ou erronée, étant donné que le repor-
tage devait se faire avec ou sans l’aide des res-
ponsables publics.

Le recours aux réseaux sociaux peut se ré-
véler utile. « Ceux-ci assurent en permanence, 
sur l’action publique, une transparence opti-
male, selon Anita Dunn, ancienne directrice 
de la communication du président Barack 
Obama. Il ne demeurera que peu de secrets. 
De plus, les réseaux sociaux renforcent la vo-

lonté de transparence qui se manifeste de par 
le monde. »

Relations avec d’autres services 
de presse
Les questions à se poser lors de la mise en 
place d’un service central de presse sont no-
tamment les suivantes :
➾  Comment coordonner l’information et la 

communication entre le service de presse 
central et les services de presse périphé-
riques, au sein du ministère concerné et 
dans les différentes administrations ? La 
concertation sera facilitée par des réunions, 
des téléconférences régulières, ainsi que par 
des échanges de mails.

➾  Comment l’information circulera-t-elle entre 
les divers services ? Auront-ils des télécon-
férences ou des réunions quotidiennes, heb-
domadaires ou mensuelles ? Se communi-
queront-ils régulièrement le planning des 
événements à venir ?

➾  L’autorité du porte-parole principal du gou-
vernement s’étendra-t-elle aux organismes 
de niveau ministériel ?

➾  Qui assurera le recrutement des porte- 
parole dans les ministères et les agences ? 
La mission reviendra-t-elle au plus haut res-

REPÈRES

UN POSTE AUX TITRES MULTIPLES

La fonction de communicant 
gouvernemental peut relever de multiples 
appellations. Au sein du gouvernement 
fédéral américain, ce poste peut être 
baptisé : responsable de l’information, 
spécialiste de l’information publique, 
conseiller de presse, directeur ou 
chargé des relations publiques, expert 
en communication, attaché de presse, 
porte-parole ou responsable des relations 
avec la collectivité. Au niveau local, comme 
dans une municipalité, le titre de directeur 
de la communication est courant.
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ponsable public chargé des relations avec 
la presse ou à chaque directeur d’agence ou 
les deux se concerteront-ils ?

➾  Quelles informations le haut responsable 
annoncera-t-il au nom des cabinets minis-
tériels ou de concert avec eux ?

➾  Comment les services de presse subordon-
nés s’inséreront-ils dans la stratégie globale 
de relations avec les médias ?

➾  Quels documents – communiqués, inter-
views, billets de blogs, autorisations d’in-
terventions, etc. – faudra-t-il soumettre à 
l’approbation du service de presse central 
des pouvoirs publics avant leur diffusion ? 
Comment s’effectuera le contrôle ?

➾  Quels seront les événements ou situations 
imprévus susceptibles de faire obstacle au 
message d’un responsable public ? Quelles 
seront les procédures pour obtenir des in-
formations des autres agences et ministères ? 
La communication des agendas ministé-
riels, les réunions régulières pour discuter 
du calendrier des manifestations et la trans-
mission des messages relatifs à l’événemen-
tiel pourront se révéler utiles.

Un porte-parole crédible
Quelles sont les caractéristiques d’un bon res-
ponsable des relations avec la presse ? Selon 
Mike McCurry, ancien porte-parole du pré-
sident Clinton, il faut être doté « du sens de 
l’humour, d’une énorme patience, d’une grande 
facilité d’expression écrite et orale et d’une at-
titude intransigeante à l’égard de la vérité ». 
« La crédibilité, ajoute-t-il, est la qualité fon-
damentale du porte-parole. »

Dans The Government/Press Connection, 
Stephen Hess rapporte que les responsables 
des relations avec la presse disent devoir faire 
preuve de force intérieure, de curiosité, de ser-
viabilité, de mémoire, de civilité, de sang-froid, 
de psychologie et d’aptitude à prévoir et à gérer 
les questions logistiques. En outre, ils doivent 

être capables d’assimiler rapidement les faits 
nouveaux. Il leur faut savoir faire face à l’im-
prévu, mener à bien simultanément plusieurs 
tâches, supporter des interruptions constantes 
et réagir vite. Un conseiller de presse doit être 
impartial à l’égard des journalistes, c’est- 
à-dire ne manifester aucun favoritisme. Et, 
surtout, il doit être doté d’un sens moral aigu 
et d’une grande intégrité.

Le conseiller de presse doit préserver sa cré-
dibilité. Pour être efficace, un porte-parole 
doit bénéficier de la confiance des journalistes, 
confiance qu’il perdra si ses réponses se ré-
vèlent fausses ou inexactes.

L’aide aux journalistes
Le métier de journaliste est exigeant. Il néces-
site souvent de longues heures de travail et  
l’aptitude à jongler tous les jours avec de nom-
breux dossiers très différents. Les services pu-
blics d’information doivent comprendre les 
difficultés de la tâche, ainsi que les contraintes 
de temps et les besoins des journalistes.

« Rappelez-vous que l’effort physique et les 
longues heures qu’exige l’obtention d’une in-
formation rendent les journalistes grincheux, 
conseille Mike McCurry. Essayez de satisfaire 
leurs demandes essentielles. Assurez-vous qu’ils 
peuvent se procurer à manger et à boire, qu’ils 
sont correctement installés pour travailler et 
que l’équipe du service de presse se montre 
coopérative à leur égard. »

Même si de nombreux journalistes ont des 
impératifs à l’heure, voire à la minute près, il 
leur faut du temps pour faire des recherches, 
effectuer des interviews et rédiger leurs ar-
ticles. Ils apprécient aussi d’être informés à 
l’avance des événements qui feront l’actualité, 
afin de s’entendre avec leur rédacteur en chef 
sur le principe d’un reportage, retenir les ser-
vices d’un photographe et procéder à des re-
cherches complémentaires. Le service de presse 
de la Maison-Blanche propose aux journa-
listes des agendas non seulement quotidiens, 
mais aussi pour la semaine à venir, afin qu’ils 
soient au courant des prochaines manifesta-
tions publiques.

Quand un événement – telle une crise po-

« La crédibilité est la qualité 
fondamentale du porte-parole. »
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litique – fait soudain l’actualité, un journa-
liste peut être amené à en rendre compte sans 
bien en connaître le contexte, ce qui complique 
la rédaction d’un article documenté. Dès lors, 
plus on peut mettre d’informations à la dis-
position de la presse, mieux c’est. Il importe 
aussi de s’enquérir des délais de réalisation et 
des contraintes propres à chaque type de média.

Dans son travail, le porte-parole doit mener 
de front plusieurs relations – avec le respon-
sable public qu’il représente, les autres hauts 
dignitaires, la presse, les fonctionnaires et le 
public par l’intermédiaire d’Internet et des ré-

seaux sociaux. Il doit également savoir occu-
per le premier rang quand cela est utile et s’ef-
facer quand son patron est sous les feux des 
projecteurs.

« Ce dont il faut se souvenir, déclare l’an-
cienne porte-parole du président Clinton Dee 
Dee Myers, c’est que même si le travail est par-
fois difficile et frustrant, il incombe aux ser-
vices de presse gouvernementaux d’aider les 
journalistes à faire des reportages exacts. […] 
C’est lorsqu’il est largement ouvert à la presse 
que le système fonctionne le mieux. On ne 
saurait avoir peur de l’ouverture. »

éTAPES DANS LA MISE EN PLACE D’UN SERVICE DE PRESSE

Un service de presse ne sera efficace qu’à condition d’être totalement intégré dans les échelons supé-
rieurs de la hiérarchie, de bénéficier du soutien du chef et de son équipe et d’appliquer des procédures 
institutionnalisées pour diffuser des informations respectées – et non contestées – par la direction. Un 
porte-parole ne peut, à lui seul, mener à bien une communication efficace. Celle-ci doit provenir du 
sommet, à savoir du responsable public concerné.
En outre, un porte-parole ne peut effectuer un travail sérieux s’il ignore le contexte des questions et 
l’historique de la prise de décision. Il ne suffit pas de nommer un responsable de l’information pour régler 
le problème. Si le porte-parole est dans l’incapacité d’apporter des réponses crédibles, les journalistes 
devront chercher ailleurs une information qui risque d’être inexacte.
Les nouvelles démocraties passent parfois par plusieurs phases avant de bénéficier d’une action efficace 
et transparente auprès de la presse. Elles expérimentent souvent :

➾  L’absence totale de conseiller de presse.

➾  L’affectation des tâches d’information à un fonctionnaire déjà responsable de nombreuses autres mis-
sions. Une solution classique consiste à ajouter la fonction de conseiller de presse ou de porte-parole 
à une personne également chargée de recherches ou d’une action politique, voire au secrétaire géné-
ral. Quand tel est le cas, la communication est habituellement absente et constitue la dernière fonction 
à laquelle le responsable accorde son attention.

➾  La nomination d’un employé chargé d’assurer à plein temps la fonction de porte-parole ou de respon-
sable de l’information, mais doté d’une latitude limitée. Parfois, le porte-parole a un accès réduit ou nul 
au ministre qu’il est censé servir. Du coup, il est dépourvu d’autorité dans son travail et d’efficacité 
dans sa communication.

➾  L’emploi d’un conseiller de presse surchargé de travail – élaboration de communiqués, organisation de 
conférences de presse, contrôle de l’information – et privé de personnel. L’intéressé perdra son effi-
cacité et ne se manifestera qu’en cas de crise, au lieu d’assurer une communication proactive.

➾  L’absence de centralisation des relations avec la presse. Ainsi, le ministère des Affaires étrangères d’un 
gouvernement de coalition disposait d’un bureau qui parlait au nom du ministre, d’un autre représen-
tant le ministère et d’un autre qui assurait la supervision de l’information et les recherches.

➾  L’adoption de la solution optimale : un service de presse intégré capable de réagir rapidement et ex-
ploitant tous les outils de communication.

DéCRYPTAGE
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Rober t Gibbs (debout), le premier por te-parole de Barack Obama, en réunion de préparation d’une visite présidentielle.  
Photo off icielle de la Maison-Blanche par Pete Souza

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 3, vidéo en anglais – www.goo.gl/KAj1f
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3 

Les services de presse sont organisés selon 
des modalités variables. Dans le cas d’une 
équipe réduite, la répartition des tâches n’est 
pas officialisée et le personnel sera surtout 
composé de généralistes. Si l’équipe est plus 
importante, elle pourra compter plusieurs 
conseillers de presse, éventuellement spéciali-
sés par sujet ou thème. D’autres services re-
courent à une organisation par type de média, 
certains attachés de presse ne s’occupant que 
de la presse écrite, tandis que d’autres sont 
responsables de l’audiovisuel et qu’un troi-
sième groupe gère les réseaux sociaux. La di-
mension de l’équipe dépend également du 
nombre de journalistes en relation avec le ser-
vice de presse et de ses missions : est-il chargé 
uniquement des médias et des réseaux sociaux, 

ou la rédaction des discours, la médiathèque 
et le suivi de l’actualité figurent-ils aussi dans 
ses attributions ?

La clé, c’est une équipe structurée, discipli-
née mais flexible, réactive et à l’aise avec tous 
les modes de communication (classiques, In-
ternet et réseaux sociaux).

Stratégie à long et à court terme
Un service de presse doit mener une action à 
la fois proactive et réactive. Il faut être récep-
tif face aux médias – gérer l’actualité et les 
crises, répondre rapidement aux questions. 
Dans le même temps, l’anticipation est impé-
rative : il faut diffuser régulièrement des in-
formations sur les projets, la politique et l’ac-
tion des pouvoirs publics à destination des 

Le service de presse au travail

M
ême s’ils se distinguent par leurs structures, les services 
de presse des pouvoirs publics américains remplissent les 
mêmes missions. Ils gèrent les relations avec la presse, 
tiennent leurs collègues du gouvernement informés des 

intérêts des médias et, par l’intermédiaire des sites Internet et des réseaux 
sociaux, communiquent non seulement avec les journalistes, mais aussi, 
de manière directe, avec le public. Tandis qu’une minorité d’entre eux se 
consacre avant tout aux relations avec la presse, la majorité ajoute à cette 
tâche la gestion de tous les modes de communication (sites Internet, 
réseaux sociaux, médiathèque, publications, discours…). Ils ne se 
bornent pas à répondre aux questions des médias et des citoyens, qui 
peuvent réagir aux blogs, mais anticipent en diffusant des informations 
sur la politique, les projets et l’action des pouvoirs publics.
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journalistes et de l’opinion sur Internet, les ré-
seaux sociaux et les médias numériques. Cette 
démarche implique une stratégie à long terme. 
Comme à la Maison-Blanche, le bureau de 
l’information peut être distinct du service de 
presse, tout en ayant des liens avec lui, car 
celui-ci applique la stratégie. Les deux peuvent 
être intégrés dans une même entité, la com-
munication stratégique et les relations presse 
quotidiennes relevant du même responsable.

Dans les structures importantes, la mise en 
œuvre par une seule personne de la stratégie 
à long terme et de l’opérationnel à court terme 
peut se révéler difficile. En l’absence de pro-
cédure de réflexion à long terme clairement 
fixée, les urgences quotidiennes prendront tou-
jours le pas sur le processus de planification. 
Les crises ou les scandales posent un problème 
immédiat et risquent de brouiller le message 
établi, sauf s’il existe un solide mécanisme 
pour planifier la communication ultérieure et 
appliquer ce plan. C’est la raison pour laquelle 
les services de presse fortement sollicités em-
ploient en général une personne chargée du 
court terme – la presse au quotidien – et une 

seconde chargée du long terme, à savoir la pla-
nification stratégique de la communication.

« Si on doit en permanence répondre à chaud 
aux questions, on ne peut pas présenter ses 
meilleurs arguments, explique Mike McCurry, 
ancien porte-parole de la Maison-Blanche. Il 
faut un programme de communication proac-
tif et il faut transmettre sans relâche le mes-
sage au public. »

« A la Maison-Blanche, diffuser l’informa-
tion et la mettre en forme constituent deux 
tâches bien distinctes ; voilà pourquoi nous 
avions un conseiller de presse et un directeur 
de la communication, ajoute Mike McCurry. 
Il faut disposer de personnes qui élaborent le 
message et préparent les meilleurs arguments 
et d’autres qui soient capables de faire passer 

« Si on doit en permanence 
répondre à chaud aux questions, 
on ne peut pas présenter ses 
meilleurs arguments. »

➠  Elaboration de la stratégie.
➠  Planification des messages et des thèmes.
➠  Etablissement d’un calendrier global.
➠  Suivi des annonces médiatiques à venir 

des ministères et coordination des 
messages avec eux.

➠  Organisation des déplacements 
à l’extérieur.

➠  Gestion des discours, de la 
documentation, de la photothèque, 
du site Internet et des réseaux sociaux.

➠  Suivi de l’équipe chargée des revues 
de presse.

➠  Gestion des communications avec 
les correspondants de la presse 
régionale, c’est-à-dire essentiellement 
les principaux médias non politiques.

FONCTIONS DU DIRECTEUR 
DE LA COMMUNICATION

Stratégie à long terme

➠  Diffusion quotidienne des messages 
des pouvoirs publics et réponse aux 
questions de la presse.

➠  Entretien des contacts avec la presse.
➠  Interlocuteur des journalistes.
➠  Elaboration et envoi par courriel des 

communiqués de presse et des fiches 
d’information.

➠  Diffusion de tweets.
➠  Organisation de conférences de presse 

et d’interviews avec des responsables 
publics.

➠  Tenue des blogs.
➠  Envoi de SMS.
➠  Annonce aux médias des événements et 

déclarations à venir par réseaux sociaux, 
SMS, télécopie ou téléphone.

FONCTIONS 
DU CONSEILLER DE PRESSE

Travail sur le court terme
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ces messages au quotidien. Le premier travail 
est celui du directeur de la communication, le 
second, celui du conseiller de presse. »

Pendant la présidence de George H. W. Bush 
(1989-1993), le porte-parole de la Maison-
Blanche, Marlin Fitzwater, a mené de front 
pendant neuf mois les deux tâches, l’action à 
court terme et l’action à long terme. Le tra-
vail lui est apparu impossible.

« Un conseiller de presse traite en perma-
nence des urgences quotidiennes, explique- 
t-il. Comme il faut apporter des réponses im-
médiates à des problèmes immédiats, on n’a 
pas le temps de se concentrer sur des straté-
gies à long terme. »

Les médias, ajoute-t-il, voient le conseiller 
de presse d’un autre œil quand les deux rôles 
sont confondus. « Ils perçoivent le directeur 
de la communication comme un propagan-
diste qui fabrique de toutes pièces les thèmes 
du jour et dont la fonction est loin de se ca-
ractériser par l’honnêteté. » Or la réputation 
et l’efficacité d’un porte-parole dépendent es-
sentiellement de ses qualités d’honnêteté et 
d’intégrité. « La personne qui mène de front 
les deux fonctions perd sur tous les tableaux. »

Un ministère important au sein d’un nou-
veau gouvernement avait réparti les fonctions 
de communication entre plusieurs services : 
un porte-parole unique, travaillant directe-
ment pour le ministre ; un service de recherche 
de douze documentalistes, chargé également 
du suivi de la presse étrangère et régionale ; 
un service de communication composé de trois 
personnes se consacrant à la planification stra-
tégique à long terme. Chacune des équipes dis-
posait de son propre directeur, et leurs réu-
nions communes étaient rares. Vint le jour où 
le porte-parole se trouva dans l’incapacité d’ob-
tenir des informations lors d’une crise mon-
diale. On décida alors de confier au porte- 
parole la supervision et la coordination des 
tâches et du personnel de communication avec 
le concours d’un bon administrateur.

La coordination, facteur clé
Le succès d’une action de relations publiques 
dépend très largement de la coordination entre 

les différents services et interlocuteurs en in-
terne, ainsi qu’avec les interlocuteurs externes.

« Sans coordination, il est impossible de 
faire du bon travail », déclare un ancien porte-
parole gouvernemental.

Un responsable public et son service de 
presse ont pour priorité d’éviter les surprises. 
Un moyen de s’en prémunir est l’établissement 
d’une communication parfaite à tous les ni-
veaux de l’administration, afin qu’un système 
d’alerte précoce pointe les éventuelles affaires 
risquant de sortir. Des surprises sont toujours 

« Sans coordination, il est 
impossible de faire du bon travail. »

Il arrive que le directeur de la communi-
cation dirige le service d’information, le 
porte-parole lui rendant compte de son 
action. Ce fut le cas du directeur de la 
communication d’un ancien gouverneur 
américain. Il répondait parfois aux ques-
tions de la presse s’il connaissait person-
nellement un journaliste ou si le sujet 
abordé présentait pour lui un intérêt 
particulier. Il accompagnait rarement le 
gouverneur dans ses déplacements. En 
revanche, le conseiller de presse, placé 
sous son autorité, traitait avec son 
équipe l’ensemble des relations avec les 
médias, exprimait le point de vue officiel 
et suivait le gouverneur en voyage. 
Comme le directeur de la communica-
tion, il était en contact direct avec le 
gouverneur. Les deux responsables s’in-
formaient mutuellement des actions mé-
diatiques qu’ils entreprenaient.

Une autre solution consiste à confier la 
gestion de l’information au conseiller de 
presse, sous l’autorité duquel travaille 
alors le directeur de la communication. 
Le premier assure  les relations quoti-
diennes avec la presse, tandis que le se-
cond gère la stratégie à long terme, l’éla-
boration des discours, le site Internet et 
les réseaux sociaux. 

DIRECTEUR DE LA COMMUNICATION 
OU PORTE-PAROLE ?



[ 18 ]

C h a p i t r e  t r o i s

possibles, mais on peut les minimiser par l’an-
ticipation et la concertation.

Pour éviter d’être pris au dépourvu, le ser-
vice d’information d’un grand ministère amé-
ricain comptant de nombreux services et bu-
reaux régionaux tient des téléconférences 
régulières avec ses homologues locaux afin de 
faire remonter les questions litigieuses avant 
qu’elles ne suscitent des retombées négatives.

La règle du refus des surprises joue un rôle 
majeur dans les relations qu’entretiennent l’or-
gane central d’un gouvernement et les minis-
tères. Dans une large mesure, la mise en œuvre 
du calendrier gouvernemental relève des cabi-
nets et des ministères. Pour être efficace, une 
bonne coordination doit s’opérer du centre 
vers l’extérieur et vice-versa. Elle implique donc 
un flux constant d’informations dans les deux 
sens, ce qui génère une cohérence des mes-
sages au lieu d’une confusion. Idéalement, elle 
doit ressembler à une roue dont le moyeu est 
le centre décisionnel d’où partent les rayons, 
à savoir les cabinets ou les ministères. Le même 
modèle régira la coordination entre un minis-
tère et ses services.

L’action collaborative garantit le démar-
rage satisfaisant d’un programme. Marlin 
Fitzwater avait demandé aux directeurs de la 
communication de chaque ministère de rendre 
compte de tous les communiqués susceptibles, 
selon eux, de faire la une de la presse. Ce fai-
sant, il pensait que le président pourrait faire 
lui-même une partie des grandes annonces de 
chaque ministère et qu’il serait informé à 
l’avance de toute polémique potentielle.

Même si deux responsables publics sont en 
accord sur une question, une action concer-
tée renforcera le message. Un gouverneur nou-
vellement élu a compris à ses dépens l’intérêt 
d’une communication bien orchestrée. La pré-
sentation de ses objectifs à la presse avait donné 
lieu à une annonce de son secrétaire général, 
à une autre de son directeur politique et à une 
troisième de la part de son conseiller de presse. 
Les médias relevèrent l’imbroglio et la cote de 
popularité du gouverneur chuta à pic. Il fal-
lut intégrer les relations avec la presse au reste 
de l’équipe pour générer une communication 

cohérente, une meilleure couverture média-
tique et un début de soutien public aux pro-
grammes du gouverneur.

« Il importe vraiment que tous les intéres-
sés au sein d’une même entité en comprennent 
les priorités et la mission, de manière à pré-
senter un front uni, indique un ancien direc-
teur adjoint aux relations publiques dans plu-
sieurs ministères. Il ne s’agit pas de tenir un 
discours figé, mais si les missions et les prio-
rités sont mal appréhendées, leur présentation 
manquera de cohérence, ce qui réduira l’effi-
cacité de l’organisme. »

La coordination implique également un bon 
calendrier de communication. Un ministère 
important dans un pays étranger s’était en-
gagé dans une action de transparence éner-
gique en instituant une conférence de presse 
hebdomadaire avec huit à dix points d’actua-
lité majeurs. Mais seuls quatre ou cinq béné-
ficiaient de retombées médiatiques. Même si, 
aujourd’hui, l’actualité se déroule en continu, 
elle obéit à des contraintes d’espace et de temps. 
Ce ministère aurait eu avantage à planifier et 
espacer sa communication, ce qui aurait per-
mis une diffusion tout au long de la semaine.

Autre exemple, celui de l’attaché de presse 
du gouverneur d’un Etat américain, qui n’avait 
pas saisi l’importance de la concertation : trois 
événements à l’échelon de l’Etat, qui auraient 
pu être répartis sur toute la semaine, eurent 
lieu le même jour. La conférence de presse du 
gouverneur eut peu d’échos dans les médias, 
à la différence de celles des ministres nommés 
par ses soins. Le service de presse de chaque 
responsable avait pris ses dispositions sans en 
référer au service de presse du gouverneur. Les 
sondages ayant révélé que l’opinion publique 

« Il importe vraiment que tous les 
intéressés au sein d’une même 
entité en comprennent les 
priorités et la mission, de manière 
à présenter un front uni. »
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concluait à une désorganisation de ce service, 
le porte-parole du gouverneur entreprit de de-
mander aux divers responsables leurs agendas 
presse et de décaler les rendez-vous en concur-
rence avec ceux du gouverneur. La communi-
cation étant centralisée, le gouverneur n’avait 
plus à se disputer les faveurs de la presse avec 
les membres de son cabinet.

Qui dit coordination dit aussi établissement 
des priorités. Une toute jeune démocratie avait 
ainsi doté chaque ministère d’un service de 
presse, mais il n’existait pas la moindre concer-
tation entre eux. Cinq ou six conférences de 
presse gouvernementales étaient parfois pro-
grammées en même temps, au grand dam de 
la directrice de l’information d’une des chaînes 
du pays : « Je ne dispose que de quatre équipes 
de tournage pour cinq conférences de presse 
simultanées. Il me faut donc faire un choix. » 
Un ministre dont la conférence de presse n’avait 
pas eu de retombée médiatique avait protesté. 
« Je lui ai dit que sa conférence de presse pré-
sentait moins d’importance que les quatre 

autres organisées au même moment. La coor-
dination faisait défaut. Il revient au gouver-
nement, et non aux journalistes, de choisir les 
opérations de communication prioritaires. »

Au sein de nombreux gouvernements de 
coalition, les responsables déplorent l’impos-
sibilité de toute coordination en raison de la 
présence, aux postes clés, de représentants de 
courants politiques extrêmement différents. 
Cet obstacle ne contredit pas le caractère im-
pératif de la coordination, dans un gouverne-
ment de coalition comme dans un régime où 
un seul parti détient la majorité.

Le quotidien du service de presse
Réunions • Leur fréquence peut donner l’im-
pression d’absorber la journée entière, mais 
elles sont souvent essentielles au bon fonction-
nement du système. Elles permettent notam-
ment de partager l’information, d’anticiper les 
événements et d’en préparer le traitement. Aux 
Etats-Unis, les porte-parole se réunissent une 
à plusieurs fois par jour avec les directeurs de 

Dana Perino et Dee Dee Myers (de gauche à droite), anciennes por te-parole de la présidence, en discussion devant 
la Maison-Blanche. Pour un bon fonctionnement du service de presse, des réunions régulières sont indispensables. 
© AP Images/Pablo Martinez Monsivais
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la communication, les responsables des mé-
dias numériques et des réseaux sociaux, ainsi 
que d’autres membres de l’équipe gouverne-
mentale sans liens avec les médias.

Beaucoup de services du gouvernement fé-
déral américain commencent la journée par 
un conseil restreint comprenant le porte- 
parole et le responsable de la communication, 
s’ils travaillent tous deux dans des bureaux 
séparés. Les réunions durent de 20 à 30 mi-
nutes, le chef de service rappelant les points 
forts de la journée, par exemple les priorités, 
l’agenda et les réunions du ministre. Chacun 
des participants peut ensuite évoquer rapide-
ment les questions à venir (législation, inter-
views, problèmes budgétaires, sujets de com-
muniqués de presse). Le porte-parole effectuera 
une courte revue de presse, indiquera les su-

jets d’actualité pouvant concerner le ministre 
ainsi que le message du jour, de la semaine ou 
du mois.

Après cette première réunion, le porte- 
parole en tient généralement une seconde avec 
les membres de son équipe afin de leur signa-
ler les points sensibles de la journée. Ce co-
mité se déroule selon le modèle du précédent : 
chaque attaché de presse fait le point sur son 
travail, examine l’agenda du responsable et 
évoque les messages à faire passer aux médias 
et les sujets que les journalistes sont suscep-
tibles de soulever pendant la journée. Le chef 
du service de presse répartit les tâches, et les 
questions provenant de divers cabinets minis-
tériels sont posées. En cas de point de presse 
quotidien, l’équipe pourra élaborer un docu-
ment rappelant la politique ou les positions 
du gouvernement sur certains sujets d’actua-
lité importants, que le porte-parole pourra 
consulter lors de ce point de presse. La jour-
née est consacrée à la diffusion de messages 
dans la presse (écrite, audiovisuelle et numé-
rique), à la réponse aux questions posées et 
au contact direct avec le public grâce aux blogs, 
site Internet et réseaux sociaux.

A l’échelon des gouverneurs des Etats, des 
collectivités territoriales et municipales du 
pays, la coordination des services de presse 
fonctionne sur un modèle similaire à celui de 
l’Etat fédéral. Selon la taille de l’institution 
publique, le porte-parole pourra prendre part 
à la réunion matinale de l’état-major. Le res-
ponsable public pourra y participer en per-
sonne ou par téléphone et discuter des ur-
gences médiatiques du matin et de l’agenda 
du jour. Dans les petites unités administra-
tives, ce conseil restreint, moins fréquent, est 
hebdomadaire, par exemple. Un grand nombre 
de porte-parole rencontrent régulièrement les 
attachés de presse des divers ministères et 
agences de leur hiérarchie.

Il importe que les services de presse et de 
communication s’entretiennent avec les prin-
cipaux collaborateurs des élus pour débattre 
de questions concernant les médias, la poli-
tique, l’organisation et les agendas, examiner 
leurs répercussions sur la communication et 

REPÈRES

POUR UN SERVICE DE PRESSE EFFICACE

➠  Nommez un responsable de la stratégie 
à long terme. L’action vis-à-vis des 
médias ne doit pas se limiter au court 
terme, ni à la simple gestion des crises.

➠  Tenez des réunions quotidiennes à la fois 
avec le personnel du service et avec 
les hauts responsables du ministère, 
afin que tous soient en phase avec 
le message médiatique.

➠  Pour éviter les surprises, concertez-vous 
avec les autres ministères et services 
gouvernementaux.

➠  Ne vous laissez pas dépasser par la veille 
sur les médias. Externalisez cette tâche 
pour vous concentrer sur la diffusion 
de l’information auprès de la presse 
et du public.

➠  Définissez vos priorités, au lieu de suivre 
celles de la presse. Si nécessaire, notez 
les questions et rappelez rapidement 
vos interlocuteurs avec une réponse 
soigneusement pesée.
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voir comment l’actualité peut servir le pro-
gramme d’action du responsable concerné.
Veille médiatique • Il est essentiel de savoir 
ce qui se dit de vous dans la presse. De nom-
breux organismes publics assurent eux-mêmes 
ou sous-traitent la veille médiatique dans la 
presse écrite et audiovisuelle, sur Internet et 
les réseaux sociaux. La tâche peut être menée 
à bien en interne, par exemple par des em-
ployés qui arrivent tôt pour dépouiller la presse 
papier et en ligne et passer en revue radio et 
télévision, ou être externalisée. Elle peut 
prendre la forme d’un panorama où les sujets 
– positifs et négatifs – sont hiérarchisés par 
ordre d’importance. Elle est aussi souvent thé-
matique. Parfois les grands sujets sont résu-
més, parfois ils sont reproduits dans leur in-
tégralité. Il est essentiel de ne pas se limiter à 
la seule presse écrite.

Dans une équipe gouvernementale récem-
ment constituée, les membres les plus expéri-
mentés du service de presse découpaient, col-

laient et résumaient tous les jours des articles 
tirés de quotidiens et de périodiques pour une 
dizaine de hauts responsables. Alors que l’ac-
tualité provenait à 80 % de la télévision, per-
sonne n’assurait de veille sur l’audiovisuel ou 
les réseaux sociaux car elle apparaissait, dans 
le premier cas, trop coûteuse et, dans le se-
cond, trop difficile à réaliser. Une grande par-
tie des informations importantes se trouvait 
donc occultée.

Dans un petit pays de l’ex-Union soviétique, 
un ministère important disposait, pour la 
presse, d’une unique employée qui, chaque 
jour, passait des heures à élaborer une revue 
de presse envoyée au seul ministre. Elle n’avait 
guère le temps de travailler avec les journa-
listes, qui se mirent bientôt en quête d’infor-
mation ailleurs. Une fois la veille médiatique 
externalisée pour tous les services gouverne-
mentaux, l’attachée de presse, libérée, put 
consacrer davantage de temps aux contacts 
avec les journalistes.

Scott McClellan, alors por te-parole du président George W. Bush, propose aux journalistes des gâteaux maison 
au cours d’un vol à bord d’Air Force One. Les communicants des pouvoirs publics ne doivent pas se rendre 
inaccessibles, sinon la presse ira chercher ses informations ailleurs.  © AP Images/Pablo Martinez Monsivais
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Aujourd’hui, dans la plupart des régions 
du globe, des sociétés privées sont en mesure 
d’effectuer des recherches dans les archives de 
la presse écrite, numérique et audiovisuelle 
par mots-clefs ou dates, puis d’envoyer au client 
vidéos et transcriptions. L’analyse des sujets 
couverts par les médias est un paramètre im-
portant, elle aussi, et peut parfaitement être 
sous-traitée.
Permanence • A l’ère de l’information, l’ac-
tualité est continue, 24 heures sur 24. Aux 
Etats-Unis, les services de presse de la prési-
dence et les grands ministères ont un système 
de permanence assurant la présence d’un at-
taché de presse 24 heures sur 24, soirées et 
week-ends compris, pour répondre aux ques-
tions des médias. Ce système permet aux ser-
vices de presse de suivre le rythme de l’actua-
lité. Dans les ministères ou administrations 
plus petits dépourvus de permanence, les at-
tachés de presse donnent leur numéro de té-
léphone mobile aux journalistes, afin d’être 
joignables en cas d’urgence.

Ce contact est particulièrement important 
quand un journaliste travaille sur un sujet ma-
jeur. Journaliste et porte-parole vont échan-
ger leurs coordonnées (mobile, courriel et 
Twitter) et dialoguer sur Facebook pour se 
communiquer questions, réponses et informa-
tions même en dehors des heures de bureau. 
« Je préfère qu’un journaliste m’appelle chez 
moi pour obtenir une information exacte et 
détaillée, plutôt que de me retrouver avec un 
reportage imprécis parce que l’attaché de presse 
de permanence maîtrisait mal la question », 
souligne le responsable de l’information d’un 
organisme militaire américain.
Disponibilité • Lorsque les journalistes télé-
phonent directement à un responsable public, 
ils court-circuitent le « filtre » de la secrétaire 
ou de l’assistant, qui prend la communication. 
L’intéressé risque alors de se trouver livré aux 

journalistes sans préparation. Le passage sys-
tématique par un assistant indique que 
quelqu’un est toujours disponible pour noter 
les questions des médias et permet au respon-
sable de préparer sa réponse.

Cependant, il est essentiel que l’assistant 
– sans doute le porte-parole – maintienne son 
mobile ouvert pour recevoir appels, textos ou 
autres messages et réagir rapidement. Faute 
de quoi les journalistes iront chercher leurs 
informations ailleurs.

« Vous n’êtes pas obligé d’apporter une ré-
ponse immédiate, déclare un ancien président 
de la National Association of Government 
Communicators. Vous avez le droit de ne pas 
vous laisser piéger. Mieux vaut rappeler un 
journaliste que de lui répondre à la légère. »

On peut toujours dire, comme le proposait 
un ancien responsable de la Maison-Blanche : 
« Excusez-moi, je ne suis pas disponible pour 
l’instant. Quand voulez-vous une réponse ? Je 
vous rappelle. »

Affecter le personnel aux bons 
postes
Pour travailler efficacement avec les médias, 
traditionnels ou numériques, il n’est pas né-
cessaire de dépenser plus, de recruter ni d’ache-
ter du matériel. Il suffit parfois d’une simple 
réorganisation. Et, pour atteindre la cible choi-
sie, d’aller à sa rencontre.

Un ministère disposait d’un service de presse 
doté, sur le papier, d’une force de communi-
cation considérable. Toutefois, peu de colla-
borateurs étaient réellement en contact avec 
la presse. Ils travaillaient pour la plupart aux 
productions télévisées du ministère et aux pu-
blications vendues en kiosque. Les émissions 
rencontraient peu de succès, les revues moins 
encore. La petite équipe chargée des relations 
avec la presse était pour sa part débordée par 
les demandes des médias, les journalistes dé-
ploraient la lenteur des réponses et la maigreur 
des informations reçues. Le ministère aurait 
été bien inspiré de réaffecter personnel et équi-
pements aux médias indépendants et aux ré-
seaux sociaux qui jouissaient, eux, d’une forte 
popularité.

Pour atteindre la cible choisie, 
il suffit d’aller à sa rencontre.
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DéCRYPTAGE

UNE JOURNéE AVEC LE PORTE-PAROLE DE LA MAISON-BLANCHE

Quel que soit le président en place, le porte-parole de la Maison-Blanche commence sa 
journée de très bonne heure en parcourant chez lui la presse écrite et en ligne et en écou-
tant les bulletins d’information. Ce réveil national lui donne une idée claire des questions du 
jour et des sujets sur lesquels les journalistes l’interrogeront.

Au bureau, sa journée débute vers 7 h 30 par une première réunion à laquelle participe 
l’équipe resserrée de la Maison-Blanche, notamment son secrétaire général, ainsi que ses 
adjoints et proches conseillers. Une seconde réunion lui succède, dont l’effectif, multiplié par 
deux, se compose des divers chefs de service de la Maison-Blanche. Il s’agit principalement 
d’une réunion d’information centrée sur les activités et les questions du jour.

Lors de la réunion opérationnelle, le porte-parole met l’accent sur les sujets qu’il s’attend à voir 
soulevés pendant la journée et sur les messages qu’il souhaite communiquer. Après ces deux 
réunions, il enchaîne sur une troisième avec son équipe du service de presse. La discussion 
porte sur l’actualité du jour, les développements envisagés et les messages à communiquer.

Le porte-parole peut aussi tenir un point de presse matinal avec les journalistes accrédités 
auprès de la Maison-Blanche pour parler de l’agenda et des messages du président ce jour-là, 
ainsi que des sujets susceptibles d’intéresser les journalistes.

Le reste de la matinée sert en grande partie à préparer le point de presse télévisé de l’après-
midi. Les porte-parole adjoints ciblent les domaines à traiter et les services gouvernemen-
taux concernés. Ils rassemblent également les informations qui aideront le porte-parole à 
répondre aux questions attendues.

En général, le porte-parole ou son adjoint s’entretient tous les jours par téléconférence avec 
ses homologues du département d’Etat, de la Défense et du Bureau de la sécurité nationale, 
entre autres, afin d’unifier le message sur les questions de politique étrangère.

Le point de presse quotidien, qui a lieu au début de l’après-midi, est diffusé en direct, trans-
crit et envoyé dans les services de l’administration fédérale et aux dirigeants du monde ; il 
est également mis en ligne sur le site de la Maison-Blanche, où il est disponible sous forme 
de texte ou de vidéo. Certaines chaînes de télévision câblées le retransmettent aussi en 
direct.

Après le point de presse, le porte-parole de la Maison-Blanche et son équipe traitent les 
requêtes des journalistes et se rendent à des réunions avec le président et d’autres hauts 
fonctionnaires. La fin de la journée est habituellement marquée par une réunion de synthèse 
avec l’état-major de la présidence pour revenir sur l’actualité et les événements de la journée 
et préparer le lendemain.

Le lendemain matin, le cycle recommence depuis le début.

Dans un autre pays, nettement plus avancé 
dans sa communication, les adultes étaient in-
formés par la télévision, la radio et la presse 
écrite. Branchés sur les réseaux sociaux et les 
textos, les jeunes étaient exclus de la boucle. 
Or le pays avait une population jeune en forte 

augmentation, que le gouvernement se plai-
gnait de ne pas pouvoir toucher. C’est en se 
décidant à utiliser les médias plébiscités par 
cette tranche d’âge – réseaux sociaux et pro-
grammes de radio pour la jeunesse – qu’il réus-
sit à capter son attention.
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Le président Obama et le porte-parole de la Maison-Blanche, Jay Carney, dans le Bureau ovale. Dirigeants et chargés de 
communication doivent travailler en étroite collaboration.  Photo officielle de la Maison-Blanche par Pete Souza

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 4, vidéo en anglais – www.goo.gl/aDIXB
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4 

Proactivité du plan 
de communication stratégique 

On peut établir un parallèle avec une équipe 
de football. Elle se compose d’attaquants et 
de défenseurs, les premiers s’attachant à ap-
procher des buts – c’est la diffusion du mes-
sage –, les seconds répondant aux questions 
et effectuant le travail quotidien de mise en 
œuvre du message. Les uns et les autres sont 
importants et ont besoin de directives, mais, 
sans tactique d’ensemble clairement structu-
rée, la dynamique – l’action de transmettre le 

message – peut s’effacer derrière la gestion dé-
fensive de la crise du jour. Une stratégie de 
qualité permettra aux membres de l’équipe de 
connaître la prestation attendue d’eux ; il doit 
en aller de même pour le service d’informa-
tion. En dernière analyse, une bonne commu-
nication suppose un équilibre entre les objec-
tifs à long terme et les exigences à court terme 
– entre l’attaque et la défense.

Une démarche proactive implique, dans un 

Pour bien sensibiliser le public à ses projets et à ses programmes, 
le service de presse doit d’abord définir ses objectifs et élaborer 
un plan stratégique pour les diffuser.

La communication stratégique est un processus précis 
permettant d’atteindre des objectifs à long terme. Elle implique la mise 
en œuvre d’éléments variés, dont une information régulière et cohérente, 
de la coordination et une communication complémentaire interne et 
externe vers des destinataires généraux et des cibles précises à des 
moments appropriés. La stratégie doit s’appuyer sur un audit qui 
mesurera les réactions du public, définira les audiences et testera des 
formules pour changer certaines opinions ou certains comportements. 
Son efficacité passe également par un suivi et une évaluation du degré 
de concrétisation des objectifs, ainsi que des mesures à prendre si ces 
objectifs ne sont pas atteints. La planification stratégique de la 
communication permet de dépasser le stade de la simple réactivité 
au jour le jour face aux événements et aux urgences.
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premier temps, la définition d’un objectif – le 
résultat souhaité – puis l’élaboration d’une 
communication destinée à expliquer et at-
teindre l’objectif en question. Ce processus 
passe par la conception d’une stratégie qui 
montrera l’importance de la réalisation de cet 
objectif et l’action à mener par le public pour 
y parvenir. Il peut être nécessaire de modifier 
un comportement (diminuer la consommation 
de cigarettes) ou l’opinion (mobiliser en faveur 
de l’allongement de la journée scolaire), voire 
la loi (pour modifier le système de santé pu-
blique). Souvent, un savant dosage s’impose.

Le message essentiel découle de l’objectif, 
du résultat escompté. Il expose les idées de 
manière simple et compréhensible.

Des pouvoirs publics auront sans doute plu-
sieurs objectifs en ligne de mire mais, par souci 
de cohérence, ils devront les synthétiser au-
tour de trois ou quatre thèmes primordiaux. 
Une trop grande dispersion risque de générer 
la confusion et le désintérêt du public. Par 
exemple, le sujet de la croissance économique 
peut se subdiviser en thèmes tels que la réduc-
tion du chômage, l’augmentation des expor-
tations et l’essor des investissements.

Les messages doivent être cohérents. At-
tention à Internet et aux réseaux sociaux, qui 
amplifient les contradictions. Il est possible de 
cibler et nuancer l’information en fonction des 
destinataires, mais le message essentiel doit 
rester le même. Il doit être court et facile à 
comprendre, à expliquer et à retenir.

Il faut répéter les messages. L’idée est de 
créer un espace de résonance qui démultipliera 
l’information sans relâche. Les réseaux so-
ciaux sont particulièrement appropriés. Il faut 
aussi adapter les messagers aux canaux et aux 
publics. Ce qui accroche l’attention d’une per-
sonne âgée ne rencontrera pas forcément d’écho 
chez un jeune de 20 ans.

Alors, pourquoi ne pas se contenter d’adres-
ser un message au public, puis de le laisser 
suivre son cours ? Parce que ce choix risque 
de ne mener nulle part.

Si l’on souhaite procéder à des économies 
dans les dépenses publiques, par exemple, il 
faut une communication pour expliquer les 

motifs de cette décision, ses effets et les per-
sonnes visées, les coûts et les économies qui 
en découleront, les outils d’évaluation des ré-
sultats du programme et les délais. Le plan de 
communication stratégique représente la carte 
qui guide à destination, la campagne média-
tique, les routes pour y parvenir.

En fin de compte, l’objectif poursuivi doit 
être SMART : Spécifique, Mesurable, Accep-
table, Réaliste et Temporellement défini. Les 
destinataires sont davantage portés à réagir à 
des messages cohérents. La coordination des 
canaux de communication et la diffusion sys-
tématique, simultanée et répétée du message 
permettent de transmettre un message clair, 
cohérent et convaincant.

Un message part d’en haut
L’élaboration d’objectifs d’action se traduisant 
en messages ne relève pas de la responsabilité 
exclusive du service de presse. Le service de 
communication ou de presse d’une institution 
publique est à même d’établir un plan de com-
munication stratégique et de réaliser une cam-
pagne médiatique, mais il ne peut agir seul. 
Le sommet de la hiérarchie doit aussi s’impli-
quer dans la conception des objectifs et la for-
mulation de la communication.

Tout part du sommet. Si le haut respon-
sable ne s’engage pas et ne travaille pas étroi-
tement avec le directeur de la communication, 
l’échec est inévitable.

Un nouvel élu avait choisi le conseiller de 
presse de sa campagne comme porte-parole. 
Celui-ci connaissait parfaitement le but de la 
campagne – gagner. Mais après l’entrée en 
fonction de son patron, les deux hommes par-
lèrent peu du nouveau message. Le thème était 
désormais l’adoption de dispositions législa-
tives. L’élu, son conseiller de presse et les prin-
cipaux membres de son équipe ne se réunis-
saient pas pour fixer et modifier les objectifs 
et en mesurer l’avancement. Dans ses décla-
rations à la presse, le porte-parole était livré 
à lui-même, situation ingérable.

Dans l’idéal, le responsable public, en 
concertation avec son directeur de la commu-
nication, son porte-parole et son équipe rap-
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prochée, définit trois à cinq objectifs qu’il ai-
merait atteindre à long terme et qui, en 
général, sont issus de son programme de cam-
pagne. Au-delà de cinq, le nombre risque de 
déstabiliser l’opinion. Voici par exemple les 
cinq objectifs envisagés par une jeune démo-
cratie : défendre les réformes de l’Union euro-
péenne, réformer la fonction publique, pro-
mouvoir la privatisation, renforcer l’économie 
et combattre la corruption.

Il faut répéter le message, qui doit être au 
cœur des préoccupations de chacun. Toute 
activité du responsable public – discours, in-
terview, blog, discussions avec les parlemen-
taires – doit autant que possible être centrée 
sur les objectifs à long terme. Certes, il devra 
élaborer des messages à court terme pour gérer 
les crises du jour, mais il lui faudra insister en 
permanence sur les grands objectifs.

Les malentendus naissent souvent d’un 
manque d’information et de débat. C’est pour-

quoi les pouvoirs publics doivent proposer une 
communication claire, répétée et transparente, 
afin que les citoyens comprennent leurs objec-
tifs et y adhèrent. Aujourd’hui, plus que ja-
mais, ils en ont la possibilité, grâce à l’explo-
sion des outils numériques et mobiles qui 
s’adressent directement aux populations.

Les responsables publics dont la commu-
nication est mauvaise en paient le prix fort, 
car ils risquent de voir leur mandat non re-
nouvelé. Dans une jeune démocratie, des son-
dages avaient montré que l’opinion s’attendait 
à des difficultés avant de voir l’économie se 
développer, mais qu’elle en ignorait la teneur. 
Le gouvernement ne s’était pas exprimé sur le 
sujet. Certains de ses responsables avaient af-
firmé leur volonté de relancer l’économie, mais 
sans jamais indiquer les mesures nécessaires, 
les motifs de leurs décisions, les modalités de 
leur programme, les échéances prévues, les 
catégories de population concernées et les ré-
percussions escomptées. Ils s’étaient concen-
trés sur le calendrier législatif au lieu de cher-
cher à mobiliser les électeurs autour de leur 
projet. C’est la presse qui définissait les prio-
rités. Aux yeux de l’opinion, les responsables 
publics se bornaient à naviguer d’un problème 
à l’autre et d’une crise à l’autre.

Le plan de communication
Une fois les objectifs identifiés, le service de 
communication ou de presse de l’organisme 
public élabore un plan pour concrétiser sa 
stratégie. Une première étape consiste à étu-
dier la manière d’atteindre les objectifs et les 
conséquences sur le court et le long terme. 
Cette tâche est souvent confiée à l’équipe char-
gée de la communication à long terme.

Avec les objectifs et les résultats de l’étude, 
le service de communication et le bureau de 
presse peuvent procéder à un audit de relations 
publiques. Il s’agit d’évaluer, en interne comme 
à l’externe, la perception de l’action et des ob-
jectifs poursuivis. L’opération s’effectue au 
moyen de sondages, de groupes de discussion 
et d’enquêtes. Elle vise à identifier les atouts et 
les faiblesses d’un plan ainsi que les arguments 
en sa faveur ou en sa défaveur. Cet audit per-

pécifique

esurable

cceptable

éaliste

emporel
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En fin de compte, l’objectif poursuivi doit être SMART : 
Spécifique, Mesurable, Acceptable, Réaliste et 
Temporellement défini.
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met aux chargés de communication de s’ap-
puyer sur les points forts et de gérer les fai-
blesses du plan. Un budget substantiel autorise 
le recours aux sondages et groupes de discus-
sion. Si les fonds sont réduits, on se tournera 
vers les collègues, membres de sa famille ou 
amis pour tester les arguments et identifier les 
groupes favorables et hostiles à l’objectif.

Ces baromètres quantitatifs et qualitatifs 
aident à décider de la conception des messages 
et des cibles vers lesquelles les propositions se-
ront dirigées. Voici quelques-unes des étapes : 
déterminez des objectifs précis à atteindre dans 
un délai donné – la fin de l’année, de la légis-
lature ou du mandat. Sur la base de l’audit, 
élaborez un message essentiel dynamique en 
répondant aux questions suivantes :
➾  Quels sont mes objectifs ? Choisissez-en un 

nombre raisonnable (pas plus de cinq par 
an) sur lesquels vous allez vous concentrer, 
puis décidez ceux que vous voulez atteindre 
cette année, l’année suivante, etc.

➾  Qu’est-ce que je souhaite communiquer et 
à qui ?

➾  Qui sont les destinataires de mes messages 
et quel angle de l’objectif poursuivi attirera 
leur attention ? Quels sont les points qui in-
téresseront les mères de famille, les étu-
diants, les personnes âgées et les militaires ?

➾  A quel moment vais-je communiquer chaque 
message ? Peut-être allez-vous opter pour 
un message hebdomadaire ou décider d’in-
tégrer des messages secondaires dans votre 
message essentiel. Par exemple, si votre ob-
jectif est d’améliorer l’enseignement, le mes-
sage essentiel pourrait être : « Un citoyen 
instruit est un citoyen intelligent. » Vos 
thèmes annexes peuvent porter sur l’amé-
lioration de la formation pédagogique, une 
plus grande implication des parents dans 
le système éducatif, l’allongement de la jour-
née ou de l’année scolaire, etc.

➾  Quels canaux médiatiques vais-je utiliser ? 
L’idéal est d’exploiter tous les supports dis-
ponibles, traditionnels (presse écrite, au-
diovisuel), Internet, les réseaux sociaux et 
les mobiles, en fonction de vos cibles. Par 
exemple, pour vous adresser à des femmes 
mûres, incluez dans votre plan les maga-
zines féminins et émissions télévisées qui 
leur sont consacrées. Pour toucher des pu-
blics plus jeunes, il vaut mieux recourir aux 
réseaux sociaux et aux radios spécifiques.
A partir de votre analyse, vous pourrez éla-

borer une campagne médiatique qui vous per-
mettra de sensibiliser la population, d’influen-
cer l’opinion publique, de convaincre les leaders 
d’opinion, de susciter le débat et de pousser 
les citoyens à agir.

« Pour communiquer efficacement, il faut 
identifier un besoin, hiérarchiser les priorités, 
définir le message, l’adapter au public concerné 
et le répéter, résume Dee Dee Myers, ancienne 
porte-parole de Bill Clinton à la Maison-
Blanche. Il est impossible de tout dire. Il faut 
cerner l’essentiel, cibler son public et employer 
des termes appropriés. Ensuite, il faut répéter 
sans cesse le message, car les gens sont occu-
pés et submergés par le flot des informations 
qui leur parviennent 24 heures sur 24. »

Conception d’une campagne 
médiatique
La campagne médiatique est le plan qui vous 
permet de mettre en œuvre votre stratégie de 
communication. Pour concevoir une campagne 
efficace, il faut :

POUR UN BON PLAN 
DE COMMUNICATION

➠  Impliquez la hiérarchie pour 
bénéficier d’objectifs clairs, que 
vous réactualiserez souvent.

➠  Prévoyez des outils pour évaluer 
le succès ou l’échec de votre  plan 
de communication.

➠  Restez en liaison avec les autres 
services et ministères pour éviter 
les surprises. 

➠  Intégrez le message à toute 
activité du responsable public.

REPÈRES
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➾  Avoir des objectifs clairs.
➾  Connaître les arguments pour et contre vos 

objectifs.
➾  Elaborer des messages clairs qui feront réa-

gir le public. Ils doivent être concis, faciles 
à comprendre, à expliquer et à retenir.

➾  Mettre au point un plan de communica-
tion stratégique, ainsi qu’une campagne par 
étapes pour l’appliquer.

➾  Définir vos cibles. Il peut s’agir de l’ensemble 
de la population ou de catégories particu-
lières que vous souhaitez toucher par des 
messages adaptés à des caractéristiques dé-
mographiques spécifiques (âge ou revenu, 
par exemple).

➾  Lister tous vos canaux de communication 
et les inscrire dans un calendrier. De quel 
thème traitera votre blog le lundi, le mardi, 
le mercredi ?

➾  Choisir l’auteur des divers messages. Par 
exemple, qui rédigera le blog du lundi, du 
mardi ?

➾  Diviser le plan en tâches distinctes.
➾  Elaborer un planning indiquant qui fait 

quoi et quand, et l’actualiser fréquemment.
➾  Nommer un coordinateur qui s’assurera du 

respect des délais.
➾  Modifier les plannings selon les besoins.
➾  Organiser des réunions régulières avec tous 

les interlocuteurs – porte-parole, secrétaire 
général, coordinateur, responsable des dis-
cours et assistant législatif.

➾  Faire valider le plan par le groupe.
➾  Appliquer le plan.
➾  S’appuyer sur l’actualité pour renforcer les 

thèmes. Etablissez un calendrier de chacun 
des médias, des messages et des messagers. 
Ainsi, pour appeler l’attention sur un évé-
nement spécifique, demandez à des colla-
borateurs internes appréciés des internautes 
d’intervenir au moyen de leur blog, de tweets 
et de tribunes libres sur des thématiques 
variées et à des jours différents. Vous pou-
vez aussi élaborer des vidéos et des discours 
à mettre en ligne sur votre site et sur les 
leurs, ainsi que sur YouTube.

➾  Centrer discours, blogs, site Internet et édi-
toriaux sur vos objectifs.

➾  Concevoir des variantes du message en fonc-
tion des destinataires. Devez-vous segmen-
ter vos messages suivant le public visé, par 
exemple, les cibles prioritaires et secon-
daires, les grands prescripteurs et l’interne ?

➾  Vous assurer le concours d’autres acteurs 
ou d’experts externes pour communiquer 
le même message sur vos objectifs. Intégrez-
les à vos plannings.

➾  Etre prêt à expliquer votre programme :
•  Ce qu’il est et ce qu’il n’est pas.
•  Pourquoi il est nécessaire.
•  Ses retombées.
•  Ses implications à court terme.
•  Ses implications à long terme.
•  Le changement qu’il entraînera par rap-

port à la situation actuelle.
•  Les responsabilités des pouvoirs publics 

dans le nouveau programme.
•  Les échéances et le moment où le change-

ment se produira.
•  Ce qui se passera si l’objectif n’est pas 

atteint.
•  Comment la population sera informée du 

résultat.
•  Quel rôle le public est invité à jouer.
Répétez votre message. Parlez de ce que 

vous allez dire, dites-le, puis parlez de ce que 
vous avez dit.

S’ADRESSER AU PUBLIC

La communication avec le public doit être  :

➠  Cohérente : pas de digression par 
rapport au message.

➠  Percutante : utilisez des termes 
compréhensibles sur le plan humain 
et local.

➠  Pertinente : il faut intéresser.

➠  Réaliste : pas de grandes promesses, 
des actes.

➠  Répétée : créez une caisse de 
résonance.

➠  Précoce : on mémorise ce qu’on a 
entendu en premier et en dernier.

DéCRYPTAGE
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Dans l’usine Ruud Lighting, le gouverneur du Wisconsin Scott Walker s’adresse aux médias sur le thème de la création d’emplois. Pour 
vos conférences de presse, choisissez des sites permettant d’amplifier votre message.  © AP Images/Journal Times/Gregory Shaver

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 5, vidéo en anglais – www.goo.gl/gDnXd
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5 

Inscrivez les événements principaux sur un ca-
lendrier prévisionnel. Vous étudierez le calen-
drier du responsable public mois par mois et 
noterez les événements majeurs récurrents. 
Aux Etats-Unis, par exemple, le président pro-
nonce son discours télévisé sur l’état de l’Union 
en janvier, peu après la publication du projet 
de budget annuel ; l’été est marqué par des réu-
nions internationales importantes ; l’automne 
voit l’ouverture de l’Assemblée générale des 
Nations unies. Ces événements réguliers oc-
cupent une place essentielle dans l’agenda mé-
diatique de la Maison-Blanche, car c’est lors 
de ces manifestations que le président adresse 
des messages.

Parfois, ces dates-clés sont l’occasion de 
mettre en lumière l’un des objectifs gouverne-

mentaux. Par exemple, si l’un d’eux porte sur 
la création d’emplois, le discours annuel sur 
l’état de l’Union pourra l’aborder.
Planifiez des messages périodiques. Après avoir 
inscrit dans le calendrier prévisionnel les im-
pératifs, ainsi que tout objectif approprié, dé-
finissez vos autres buts à atteindre. Cela vous 
permettra de planifier le contenu des interven-
tions à effectuer en dehors des événements 
obligatoires. Par exemple, si, en janvier, l’éco-
nomie et la création d’emplois constituent un 
thème prioritaire, vous pourrez, en février, 
poursuivre un autre objectif, tel que l’amélio-
ration de l’environnement. En mars, vous pour-
rez parler de la modernisation de l’éducation, 
pour revenir en avril sur l’économie.

L’alternance de vos thèmes dépend de plu-

La réalisation 
de la campagne médiatique

L
e succès ou l’échec d’un plan de communication stratégique 
dépendent de votre capacité à en assurer une réalisation 
cohérente, ciblée et coordonnée, tout en faisant preuve 
de souplesse. Dans le cadre d’une campagne médiatique, 

le message que vous diffusez constitue l’un de vos outils essentiels. 
L’objectif n’est pas de présenter un message fragmentaire et confus. Une 
action de communication réussie implique la définition d’objectifs clairs 
et mesurables, ainsi que la mise au point de messages permettant de les 
transmettre avec efficacité à des auditoires ciblés grâce aux médias 
appropriés. Voici quelques-unes des méthodes à envisager.
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sieurs critères comme la taille et la complexité 
de votre organisme de tutelle ou le calendrier 
législatif. Par exemple, si la réforme de l’agri-
culture, celle de la fonction publique et la créa-
tion d’emplois sont vos trois principaux sujets 
et si vous décidez de consacrer vos interven-
tions hebdomadaires à l’un d’entre eux, votre 
propos pourra porter sur la réforme agricole 
pendant une semaine, sur la réforme de l’édu-
cation la semaine suivante, puis sur la créa-
tion d’emplois durant deux semaines, avant et 
pendant la fête nationale du travail. Durant 
ces quatre semaines, vous programmerez dif-
férentes manifestations quotidiennes ou heb-
domadaires sur un thème, la cinquième trai-
tant à nouveau de la réforme de l’agriculture.
Formulez un message et des sous-messages. 
Votre message doit être bref, facile à com-
prendre et à retenir, et se prêter à l’élabora-
tion de trois messages secondaires, dont cha-
cun pourra être ciblé sur un public différent. 
Si la modernisation du système éducatif consti-
tue l’un de vos trois messages principaux, vos 
sous-messages pourront porter sur la forma-
tion des enseignants, l’allongement de la jour-
née et de la semaine scolaires et le renforce-
ment de la participation des parents :

Message principal
➾  Un New-Yorkais instruit est un New-

Yorkais qui travaille.
Sous-messages ciblés
➾  Pour les enseignants : un professeur bien 

formé fait des élèves de bon niveau.
➾  Pour les parents et les enseignants en fa-

veur de l’allongement des rythmes sco-
laires : plus d’heures de cours égalent 
plus de connaissances.

➾  En faveur d’une mobilisation parentale 
dans l’éducation : l’engagement d’un pa-
rent, c’est l’instruction d’un enfant.

Indiquez sur votre calendrier prévisionnel le 
jour, la semaine ou le mois au cours desquels 
vous transmettez un message ou un sous- 
message. Faites-le sur une durée d’au moins 
six mois. Actualisez fréquemment votre plan-
ning en fonction des imprévus et de l’évolu-
tion de l’agenda parlementaire.
Veillez à la simplicité des messages et des sous-
messages. Assurez-vous que votre message est 
simple, clair et direct. Rédigez un tweet ou un 
titre pour préciser votre pensée. Limitez-vous 
à trois sous-messages pour ne pas déstabiliser 
votre auditoire. Puis répétez régulièrement les 
points soulevés.

Un unique message fort est parfois suffi-
sant. Par exemple, « Boire ou conduire, il faut 
choisir » est un slogan efficace contre l’alcool 
au volant.
Faites un audit. Vous devez savoir comment 
vous êtes perçu et connaître les arguments fa-
vorables à votre plan et ceux qui peuvent être 
invoqués à son encontre. Cela vous aidera à 
peaufiner vos messages et à réfuter les objec-
tions. Votre budget déterminera la nature des 
techniques dont vous disposerez – sondage, 
enquête ou simple interrogation de vos collè-
gues. Les conclusions vous aideront à élabo-
rer des messages plaidant en faveur de vos pro-
positions et répondant aux critiques.

Cette analyse, également connue sous le 
nom de SWOT (strengths, weaknesses, op-
portunities, threats), permet d’évaluer vos 
forces et vos faiblesses, ainsi que vos possibi-
lités et les menaces qui pèsent sur vous.
Ciblez vos publics. Décidez de ceux que vous 

trengths

eaknesses

pportunities

hreats
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Utilisez l’analyse SWOT pour évaluer forces (strengths), 
faiblesses (weaknesses), opportunités et menaces (threats).



[ 33 ]

L a  r é a l i s a t i o n  d e  l a  c a m p a g n e  m é d i a t i q u e

voulez toucher. Un même message peut-il avoir 
une résonance chez tous les citoyens, ou avez-
vous plusieurs groupes cibles, comme les per-
sonnes âgées, les étudiants ou les femmes, dont 
chacun requiert une formulation différente ?
Analysez vos publics. Interrogez-vous sur vos 
partenaires ou les groupes cibles, sur les rai-
sons de leur importance, sur leurs problèmes 
ou leurs préoccupations, sur les facteurs ou 
les personnes qui les influencent et sur les ac-
tions – changement d’attitude ou de compor-
tement, voire les deux – que vous attendez 
d’eux. Selon le thème, il vous faudra peut-être 
répartir vos publics géographiquement, par 
région, démographiquement, en fonction de 
l’âge, du sexe, du revenu ou de la religion, ou 
psychologiquement, selon le style de vie ou 
les intérêts.
Faites des recherches sur la façon dont vos 
publics cibles consomment l’information. Vous 
voudrez connaître le comportement de votre 
public, ses connaissances et ses attitudes et la 
meilleure façon de le sensibiliser à votre thème. 
Quel type de média est adapté à chaque pu-
blic ? Par exemple, il est probable qu’un pu-
blic jeune utilisera le numérique et les réseaux 
sociaux, tandis qu’un public plus âgé aura re-
cours à des médias traditionnels (journaux et 
télévision). Dans de nombreuses régions du 
monde, la radio constitue un moyen de com-
munication essentiel. Il faut démarcher les gens 
là où ils se trouvent.
Créez votre fichier presse. Tenez à jour votre 
liste de contacts dans les médias, afin de re-
pérer ceux qui s’intéresseront le plus à votre 
sujet. Quels sont leurs thèmes de prédilection 
et quelle est la meilleure façon de les joindre ? 
Cela vaut non seulement pour les médias tra-
ditionnels – presse écrite et audiovisuelle – 
mais aussi pour les blogueurs et les vidéastes. 
Adressez-vous aux médias spécialisés. Si votre 
objectif est centré sur l’agriculture, contactez 
non seulement des journalistes politiques et 
économiques, mais aussi ceux qui suivent les 
questions agricoles.

Demandez-vous si votre message convient 
au média concerné. Réservez à la presse écrite 
les informations complexes et aux réseaux so-

ciaux et aux vidéos les informations simples. 
Soyez actif sur les réseaux sociaux susceptibles 
de publier votre message et d’y renvoyer par 
un lien. Créez une page Facebook dédiée. Il 
s’agit de toucher vos différents publics au 
moyen des sources d’information qu’ils uti-
lisent et dans lesquelles ils ont confiance. Les 
mesures d’audience peuvent vous fournir ces 
paramètres.
Choisissez vos outils de marketing. Votre com-
munication passera-t-elle par des brochures, 
de l’affichage ou des logos, des casquettes et 
des tee-shirts publicitaires ? L’impact combiné 
de canaux multiples – presse écrite, audiovi-
suelle, Internet, réseaux sociaux et outils de 
marketing – marquera davantage que la somme 
de leurs impacts individuels.
Traitez le sujet sous l’angle local. Déterminez 
l’impact de votre programme dans les diffé-
rentes régions. Souvenez-vous : « L’informa-
tion est locale par essence. » Si possible, pré-
sentez votre information, non seulement au 
niveau national, mais aussi au niveau local.

Dans Managing the President’s Message, 
la politologue Martha Kumar rapporte que, 
désireux de renforcer l’intérêt suscité par le 
réchauffement climatique, le président Bill Clin-
ton avait invité des météorologues de tout le 
pays à venir présenter leur bulletin météo en 
direct de la pelouse de la Maison-Blanche. 
L’opération contribua à alerter des publics in-

éLABORATION DU MESSAGE

➠  Planifiez l’année à venir. Concentrez-
vous sur les événements majeurs 
récurrents.

➠  Indiquez les objectifs dans le calendrier.

➠  Formulez un message et un sous-
message pour chaque objectif. Ciblez 
les publics et les médias pour chaque 
message.

➠  Effectuez un suivi et une évaluation.

REPÈRES
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différents à la politique vue sous l’angle de 
Washington, et à donner une plus grande proxi-
mité au sujet.
Employez le témoignage. Le public est sensible 
aux témoignages. Lorsque le président Barack 
Obama a évoqué ses propositions de couver-
ture médicale publique, les patients appelés à 
bénéficier du programme ont également ex-
posé leur point de vue aux journalistes. Don-
ner un visage humain à la politique se révèle 
efficace.
Utilisez la force du visuel. Une image est plus 
parlante que tous les discours. Et celle que 
vous projetez à un public doit également trans-
mettre votre message. Sélectionnez des sites 
et des signalétiques à fort impact visuel pour 
les conférences de presse, les interviews et les 
événements. Alternez les arrière-plans. Ne vous 
tenez pas systématiquement derrière une tri-
bune ou un bureau, et n’ayez jamais un mur 
nu derrière vous. Faites en sorte que l’ambiance 
soit en rapport avec votre sujet. Si vous par-
lez d’emplois, rendez-vous dans une usine pour 
présenter votre message entouré d’ouvriers ; si 
votre intervention se déroule dans une école, 
veillez à ce que des élèves soient réunis autour 
de vous.
Choisissez des messagers. Identifiez des inter-
locuteurs qui pourront renforcer votre mes-
sage. S’il existe un service gouvernemental de 
relations publiques, travaillez avec lui pour 
mobiliser des publics favorables, afin de re-
layer votre message. Par exemple, sur le thème 
de l’agriculture, qui les agriculteurs écoutent-
ils ? Qui va rédiger des tribunes libres, pro-
noncer des discours, écrire sur son blog ou 
réaliser de courtes vidéos sur votre plan agri-
cole ? Préparez des éléments de langage pour 
des leaders d’opinion qui appuieront votre plan 
et influenceront le public.
Organisez une concertation. Coordonnez votre 
message avec d’autres membres de l’équipe 
gouvernementale pour orchestrer votre sou-
tien. Il est plus facile de s’assurer des appuis 
en faveur d’un programme si toutes les par-
ties intéressées font front commun avec vous.
Préparez une campagne sur les réseaux so-
ciaux. Ajoutez à votre planning général les 

dates et thèmes concernant votre blog. Eta-
blissez un planning spécial pour le blog indi-
quant les intervenants, les points à traiter, les 
dates. Planifiez une campagne de tweets. Sé-
lectionnez les messages à publier sur Face-
book, YouTube et d’autres sites.
Fixez un échéancier. A quelle date votre ob-
jectif doit-il être atteint ? S’il s’agit du vote 
d’une loi, par exemple, quelles sont les grandes 
étapes jusqu’à ce scrutin ? Elles détermineront 
le temps dont vous disposez pour réaliser votre 
objectif.
Prévoyez un budget de campagne. Evaluez soi-
gneusement les coûts. Décidez du montant al-
loué à chaque poste.
Préparez des outils de suivi et d’évaluation. 
Quels critères utiliserez-vous pour savoir si 
vous atteignez vos objectifs ? Comment déter-
minerez-vous le succès ou l’échec ?
Elaborez deux plannings. L’un sera un calen-
drier prévisionnel, établi pour la durée de la 
campagne, qui précisera les médias, les dates, 
les intervenants et les messages. L’autre sera 
un rétroplanning, partant de la date de fin de 
la campagne pour se terminer par son lance-
ment. Vous y ferez figurer des éléments comme 
le nom de la personne qui rédigera les docu-
ments. Quand la rédaction devra-t-elle être 
achevée ? Qui validera et à quelle date ? Fixez 
des délais pour toutes les étapes et reportez-
les sur un planning de travail. Vérifiez en per-
manence les calendriers pour vous assurer du 
respect des échéances.
Lancez la campagne et faites preuve de sou-
plesse. Après le lancement de la campagne mé-
diatique, gardez une certaine marge de ma-
nœuvre, car vous devrez peut-être adapter 
vos plans.
Procédez à un suivi. Evaluez tous les mois votre 
progression et modifiez, si nécessaire, le pro-
gramme, le message et le calendrier. Vous pou-
vez noter le taux de couverture de chaque re-
portage : quels ont été les principaux messages 
inclus, quels sont ceux qui ont été omis et les 
éventuels propos inexacts ? Repérez également 
les outils médiatiques qui ont été les plus ef-
ficaces, les journalistes, les blogueurs ou autres 
interlocuteurs des réseaux sociaux qui ont as-
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suré la couverture la plus favorable, les porte-
parole les plus actifs, la place accordée à votre 
message et le contenu des propos tenus par 

des tiers favorables ou hostiles. Si besoin 
est, modifiez vos plans et faites mieux le mois 
suivant.

EXEMPLE D’UNE CAMPAGNE MéDIATIQUE

Traditionnellement, les mois d’août et de septembre sont ceux de la rentrée des classes, qui voient la 
presse et le public se focaliser sur les questions de l’enseignement. Le département américain de l’Edu-
cation a donc une excellente occasion de faire parler de lui, tant sur le plan local que national.

Lors de sa première tournée, le secrétaire à l’Education, Arne Duncan, a parcouru en autocar deux ré-
gions du pays : le Sud et le Nord-Est. Avec pour slogan « Courage dans la salle de classe : honneur aux 
enseignants américains », la campagne visait à amplifier le message de soutien du département de l’Edu-
cation aux professeurs. Parmi les thèmes figuraient la reconnaissance de la profession, l’appui à un ensei-
gnement de qualité, la réforme de l’évaluation des enseignants et l’équité salariale.

Les lieux étaient choisis pour mettre en valeur la variété : écoles urbaines et rurales, jardins d’enfants et 
universités. La stratégie médiatique était traditionnelle mais utilisait aussi les réseaux sociaux.

Une note aux rédactions annonçait l’itinéraire et les étapes. Quotidiennement, des notes, tant nationales 
que ciblées par ville, indiquaient les manifestations organisées, et le fil RSS d’information du département 
de l’Education les adressait à la presse locale et nationale. Ensuite, des communiqués de presse quoti-
diens rendaient compte des manifestations.

Le car bleu du secrétaire à l’Education, habillé d’images d’enseignants, d’enfants, du slogan « Courage 
dans la salle de classe » et du sceau du ministère, fit recette. Il offrait un arrière-plan parfait pour les in-
terviews et occupait une place majeure sur les photos de presse et les reportages télévisés.

Arne Duncan tenait des points de presse à presque toutes les étapes. A certains arrêts, il prononçait une 
allocution, à d’autres, il se bornait à discuter avec les professeurs et les étudiants. Il participait aussi à des 
débats informels et écoutait les doléances. Presque toutes les manifestations étaient ouvertes aux jour-
nalistes. Les membres de la presse locale et nationale étaient invités à accompagner le secrétaire en car 
pendant quelques heures, voire toute une journée. Des blogueurs pouvaient également l’interviewer.

Le car était équipé d’une table et de canapés qui convenaient pour des interviews en tête-à-tête. Parfois, 
des enseignants ou des élus locaux s’associaient au déplacement et participaient aux interviews.

Pour les réseaux sociaux, le studio du département de l’Education prenait, à chaque étape, des photos 
et des vidéos. Le montage se faisait souvent dans un monospace, sur le parcours vers la ville suivante. 
Une fois compressées, les images étaient envoyées par mail au webmestre du ministère, qui les publiait 
sur le blog, ainsi que sur le site YouTube. Deux employés du ministère, anciens journalistes l’un et l’autre, 
contribuaient au moins une fois par jour au blog du ministère.

Deux employés tweetaient pour annoncer les événements, puis pour en rendre compte en temps réel. 
Les vidéos et les billets du blog étaient aussi mis en ligne sur la page Facebook du ministre. Facebook 
publiait également l’itinéraire et les événements prévus dans chaque ville-étape.

L’année suivante, la campagne fut renouvelée dans d’autres régions. Cette fois, on utilisa Flickr pour 
diffuser les photos.

DéCRYPTAGE
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Brian Dubie, candidat au poste de gouverneur dans le Vermont, lors d’un débat radio sur WVMT.
A la radio, mieux vaut employer des phrases cour tes et simples.  © AP Images/Glenn Russell

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 6, vidéo en anglais – www.goo.gl/5nULu
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6 

Le « chef d’orchestre » médiatique a en par-
tie pour tâche de décider quels outils utiliser 
et quand. Doug Wilson, porte-parole du Pen-
tagone dans le gouvernement Obama, a dé-
claré au Washington Post : « Pour gérer un 
éventail aussi large d’outils de communica-
tion, l’essentiel est de se rappeler qu’il y a moyen 
de tous les employer. »

Et il ajoutait : « Il est absurde de limiter le 
champ d’action d’une équipe de communica-
tion uniquement aux relations avec la presse 
écrite ou à la seule rédaction de tweets. Le se-
cret est de comprendre la fonction de chacun 
de ces outils et de les associer au mieux pour 
atteindre l’objectif fixé. »

Les outils médiatiques ne cessent d’évoluer. 
Tour d’horizon non exhaustif des instruments 
du « chef d’orchestre » multimédia.

Article de fond : article dont le style est plu-
tôt narratif et qui ne relève pas d’une actua-
lité brûlante.
Audit de relations publiques : il évalue la 
manière dont l’organisme est perçu par rap-
port à ses objectifs. Il vous permet de voir si 
vos stratégies et votre méthodologie atteignent 
leurs buts.
Biographie : susceptible d’être jointe à un 
communiqué de presse, elle présente le par-
cours professionnel d’une personne nommée 
à de nouvelles fonctions, prononçant une al-
locution ou associée à un événement.
Blog : sorte de tribune libre multimédia dans 
laquelle un internaute écrit sur un thème donné. 
Les blogs conjuguent la force des réseaux so-
ciaux – notamment la facilité de diffusion – 
et la publication imprimée traditionnelle. Ils 

C
hargé de la communication gouvernementale, considérez-vous 
comme un chef d’orchestre appelé à diriger de nombreux 
musiciens afin de produire un son exceptionnel. Pour une 
tonalité forte et dynamique, vous exploiterez tous les 

instruments nécessaires à une belle harmonique ; pour une mélodie plus 
discrète, les violons suffiront peut-être. Le communicant dispose lui aussi 
de nombreux instruments, ou outils. Et, comme le chef d’orchestre, il doit 
obtenir soit une heureuse harmonie soit un solo de qualité.

Les outils du service de presse
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proposent souvent une combinaison de texte, 
d’images et de liens vers d’autres blogs, sites 
et réseaux sociaux. Interactifs pour la plupart, 
ils offrent toute latitude de laisser des com-
mentaires et des messages.
Chat ou dialogue en ligne : conversation di-
recte en mode texte qui peut s’adresser à un 
ou à plusieurs internautes. Les responsables 
publics ont ainsi la possibilité de fixer un 
rendez-vous horaire et de discuter en ligne 
avec de nombreux interlocuteurs.
Communication proactive : toute démarche 
destinée à promouvoir activement un message 
auprès du public.
Communication stratégique : grâce à di-
vers paramètres tels que l’évaluation des atti-
tudes publiques, la définition des cibles, la dif-
fusion d’informations régulières et cohérentes 
et la coordination, elle permet de faire connaître 
un concept ou un processus visant à la réali-
sation d’un objectif à long terme. Elle implique 
également un suivi et un audit du processus.
Communiqué de presse : rédigé à la ma-
nière d’un article de presse, il relate l’informa-
tion en un ou deux feuillets. Dans les deux 
premiers paragraphes, il répond notamment 
aux fameuses questions « qui, quoi, où, quand, 
comment, pourquoi », puis donne des coor-
données utiles pour obtenir de la documenta-
tion complémentaire.
Conférence de presse : événement durant 
lequel les représentants des médias sont invi-
tés à poser des questions à un responsable. 
Elle se déroule en face-à-face ou par vidéo, té-
léphone ou canal numérique interposé. Elle 
s’ouvre fréquemment sur une déclaration li-
minaire du personnage public concernant une 
thématique donnée.
Conférence éditoriale : réunion entre un ac-
teur de l’actualité, le rédacteur en chef d’une 
publication imprimée ou en ligne, les édito-
rialistes et les journalistes de la rédaction pour 
débattre d’un sujet. Les principaux réseaux de 
la télévision et du câble tiennent également ce 
type de réunion. La conférence éditoriale donne 
à un responsable public l’occasion d’expliquer 
en détail ses positions, ce qui amène les mé-
dias à mieux comprendre la politique gouver-

nementale. Elle génère souvent des reportages, 
des éditoriaux, des commentaires sur les blogs 
et autres interventions.
Courriel : moyen d’échanger des messages 
numériques avec un ou plusieurs destinataires.
Diffusion en flux continu (streaming) : dif-
fusion en ligne et en temps réel, qui permet à 
des internautes de différentes régions de voir 
et d’entendre une intervention en direct.
Discours : ils servent à promouvoir une poli-
tique, dévoiler de nouveaux programmes, ex-
pliquer une position et établir un consensus.
Dossier de presse : il regroupe plusieurs élé-
ments sur un même sujet et s’emploie pour 
donner des renseignements sur un organisme 
et lancer une campagne médiatique. En géné-
ral, il se compose d’un communiqué de presse, 
d’une fiche d’information, de biographies et 
de photos des orateurs ainsi que de documents 
en rapport avec le sujet. Le dossier sera remis 
à la presse ou au public, mais son contenu sera 
généralement mis en ligne pour en élargir la 
diffusion.
Facebook : l’un des réseaux sociaux les plus 
populaires. Ses usagers peuvent créer un pro-
fil ou une communauté autour d’un thème 
donné, afficher des informations et en échan-
ger avec des « amis » ou des tiers intéressés. 
www.facebook.com
Fan : dans les réseaux sociaux, militants ou 
sympathisants d’un organisme et adeptes d’une 
personnalité publique. Celui qui devient fan 
recevra des informations, des photos et d’autres 
actualités concernant l’organisation, la célé-
brité ou la personnalité publique.
Fiche d’information : elle accompagne sou-
vent un communiqué de presse et contient des 
informations détaillées sur un sujet. Comp-
tant jusqu’à plusieurs feuillets, elle se présente 
en général sous forme d’énumération.
Flickr : site de partage de photos et de vidéos. 
www.flickr.com
Forum de discussion ou forum sur Inter-
net : site en ligne auquel les usagers peuvent 
contribuer sous forme de conversation. Nor-
malement, un modérateur approuve les mes-
sages avant leur parution et ceux-ci sont, au 
moins temporairement, archivés.
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Interviews : elles donnent aux responsables 
publics la possibilité de s’entretenir en tête- 
à-tête avec un journaliste et de faire connaître 
leurs positions de manière plus approfondie 
que lors d’une conférence de presse.
Lien : lien hypertexte qui renvoie sur simple 
clic à un site plus détaillé. Il est recommandé 
d’avoir, sur son site Web et ses réseaux so-
ciaux, des boutons de partage facilement ac-
cessibles pour permettre aux internautes d’ob-
tenir des informations complémentaires sans 
passer par toute une série d’étapes.
Liste de contacts utiles : souvent établie par 
les services de presse et communiquée aux 
journalistes, elle contient les noms, fonctions, 
numéros de téléphone et adresses courriel d’ex-
perts qu’il est possible de joindre pour des in-
terviews ou des informations générales sur des 
sujets donnés.
Message : il donne de l’objectif que vous vou-
lez atteindre une définition facile à comprendre 
et à retenir.
MMS (service de messages multimédias) : 
moyen d’échanger entre téléphones mobiles 
des images, des vidéos et des sons.
Note aux rédactions : elle prévient les mé-
dias d’un événement à venir et doit en indi-
quer les modalités (qui, quoi, quand, comment 
et pourquoi).
Objectif : but à atteindre dans un laps de temps 
en général limité.
Planning (prévisionnel et rétroplanning) : 
le planning général fonctionne pendant toute 
la durée d’une campagne médiatique et in-
dique le message, les médias concernés et le 
porte-parole pour chaque jour, chaque semaine 
ou chaque mois. Le rétroplanning part de la 
date finale de la campagne pour remonter 
jusqu’au début du planning prévisionnel et dé-
compose chaque opération en missions pré-
cises à effectuer.
Podcast : fichier multimédia (audio ou vidéo) 
que l’on peut télécharger puis écouter ou re-
garder le moment venu.
Points de presse : d’une dizaine de minutes, 
ils sont beaucoup plus courts et moins formels 
que les conférences de presse. En l’absence 
d’allocution préliminaire, le responsable pu-

blic répond en général directement aux ques-
tions des journalistes.
Proposition de sujet par courriel, mes-
sage (imprimé ou en ligne) ou lettre : pré-
sentation d’un sujet à un journaliste pour lui 
indiquer l’intérêt d’un éventuel reportage, ainsi 
que les possibilités de visuels.
Questions : les responsables publics en com-
muniquent parfois aux journalistes pour éveil-
ler leur intérêt sur un sujet. Des questions créa-
tives suscitent la curiosité.
Récapitulatif : résumé d’un rapport qui évite 
aux lecteurs de lire un long document pour 
en comprendre les points principaux.
Réseaux sociaux : réseaux fonctionnant sur 
le Net et les mobiles à des fins de socialisa-
tion. L’objectif est de créer des communautés 
et d’instaurer un dialogue.
RSS (Really Simple Syndication) : le « fil » 
RSS permet aux expéditeurs de diffuser un 
contenu qu’ils estiment intéressant pour leurs 
abonnés (lesquels se sont inscrits pour le re-
cevoir automatiquement). Les abonnés au RSS 
reçoivent régulièrement l’actualité de leurs sites 
préférés au lieu de devoir aller chercher l’in-
formation sur Internet.
Séance photo : elle offre l’occasion de prendre 
des clichés, habituellement avec une person-
nalité politique ou une célébrité.

STRATéGIE éDITORIALE

➠  Diffusez votre information par tous 
les moyens disponibles, pas sur un 
seul canal.

➠  Utilisez des visuels.

➠  Ecrivez votre message sous forme de 
tweets courts ou de titre pour mieux 
cadrer votre propos.

➠  Utilisez les réseaux sociaux et 
actualisez régulièrement.

➠  Créez du buzz autour de votre 
communication.

REPÈRES
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Site Web : moyen de se présenter sur Inter-
net par le biais de texte, de visuels et de do-
cuments sonores.
SMS ou texto : bref message écrit échangé 
entre téléphones mobiles.
Tribune libre, rubrique et blog : ceux qui 
font l’actualité peuvent s’y exprimer et com-
muniquer leurs positions directement aux 
citoyens.
Twitter : site de microblogging permettant 
aux usagers d’envoyer et de lire des micro-
messages (140 signes maximum) appelés 
« tweets ». Ces messages en mode texte com-
portent des liens vers des photos, des sites, des 
vidéos et autres.

Visuels : images – photos, vidéos, infogra-
phies et cartes – mises en ligne ou distribuées 
sous format papier ou numérique.
Webinaire : grâce à la diffusion en flux 
continu, permet d’établir une connexion entre 
un interlocuteur, conférencier ou personnage 
public par exemple, et des internautes du 
monde entier. La personnalité répond aux ques-
tions et dialogue en direct.
YouTube : site où les internautes diffusent, 
partagent et regardent des vidéos. Les orga-
nismes publics ou privés y recourent pour dif-
fuser des extraits de discours et de conférences 
de presse de leurs représentants.
www.YouTube.com

UN VISUEL EST UNE INFORMATION

Une image vaut mieux qu’un long discours. L’illustration rend l’information plus intéressante et plus at-
trayante tout en en facilitant la compréhension.

A la télévision, le spectateur doit être en mesure de saisir la teneur d’un reportage en regardant l’écran 
sans le son. Idem pour l’article de presse, l’iconographie doit en refléter fidèlement le contenu.

Scott Sforza, qui a organisé des opérations événementielles pour le président George W. Bush, explique : 
« Si le son est coupé au moment où vous passez devant la télévision, vous devez pouvoir, rien qu’en re-
gardant l’image, indiquer le contenu du message présidentiel. »

D’où l’intérêt d’installer, derrière l’orateur, un panneau sur lequel figure le message, le thème, le logo ou 
le nom et l’adresse de l’organisation ou de son site Internet. Il est également recommandé de disposer, 
autour de l’orateur, des symboles facilement identifiables en rapport avec le sujet – des élèves en uni-
forme scolaire si l’on traite de l’enseignement, par exemple. En l’absence de message précis à diffuser, 
placez-vous devant des drapeaux, des livres, des plantes ou un arrière-plan attrayant afin d’ajouter une 
diversité visuelle sans distraire le regard. Ne vous tenez jamais devant un mur nu.

Il importe aussi d’illustrer votre site et vos blogs. Comme les journaux, les médias en ligne et les réseaux 
sociaux doivent utiliser des images pour habiller leur propos et rythmer le texte. Les internautes ayant 
une capacité d’attention limitée, la qualité des visuels est encore plus importante sur la Toile. De même 
que l’écriture doit être plus concise et plus dynamique pour le Net, l’illustration doit proposer un mé-
lange d’images fixes et animées.

DéCRYPTAGE
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➠  Capter l’attention de l’auditeur dès le début.

➠  S’exprimer en langue courante sans céder à 
la tentation de diluer.

➠  Eviter l’excès de chiffres ou de statistiques. 
Les chiffres seront arrondis vers le haut ou 
le bas, 2 785 deviendra « près de 3 000 », par 
exemple.

➠  S’abstenir d’utiliser des abréviations.

➠  Conjuguer les verbes actifs au présent, dans 
la mesure du possible.

➠  Se garder de descriptions trop longues.

➠  Ne pas répéter les informations données 
par le présentateur lors de son lancement.

➠  Ecrire phonétiquement les noms et 
les mots rares et difficiles à prononcer. 
Houston pourrait s’écrire « Youstonne ».

➠  Taper l’intégralité du texte en capitales et 
en double interligne.

➠  Faire court. Trois lignes de texte sont 
égales à environ 10 secondes.

RéDIGER POUR LA RADIO

A travers le monde, les citoyens s’informent par la radio – privée, publique et communautaire. On 
l’écoute dans les régions à fort taux d’alphabétisation comme dans celles où l’analphabétisme est ré-
pandu. Elle se capte sur ondes courtes, AM ou FM, sur des appareils mobiles et sur Internet. Elle consti-
tue l’un des moyens de communication les plus populaires et les plus efficaces.

La radio est un média familier et instantané. En concentrant l’attention des auditeurs uniquement sur le 
son, elle leur donne le sentiment de se trouver sur la scène où se déroule l’actualité. Les paroles pronon-
cées – sans soutiens visuels – peuvent montrer, annoncer, déclarer et décrire de manière expressive et 
sensible, tout en reflétant la personnalité du présentateur.

L’écriture radiophonique se distingue de celle destinée à un support papier. En fait, elle est comparable à 
la composition de paroles pour des chansons. Dans un cas comme dans l’autre, il s’agit de traduire des 
propos sous une forme visuelle (par la rédaction), afin de les restituer verbalement (par le chant ou la 
parole). Le style doit être concis et les phrases simples.

La rédaction requiert des techniques différentes selon qu’elle est conçue pour un auditoire ou pour un 
lectorat (sur papier ou sur écran). Les auditeurs traitent les données qu’ils entendent au fur et à mesure. 
La radio n’offre guère de seconde chance ; il est quasi impossible de revenir en arrière. Il faut, dès la 
première fois, exposer l’information de manière claire, succincte et concise. L’élocution doit être dis-
tincte et la terminologie adaptée au type d’information relayée.

Si un reportage imprimé doit répondre aux grandes questions, qui, quoi, où, quand, pourquoi et com-
ment, l’information à la radio – ou sur vidéo – doit être exacte, claire, concise et vivante.

Quand on écrit un texte pour la radio, il est recommandé de :

DéCRYPTAGE
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Vendeur de journaux à la criée sur la Septième Avenue à New York. Comprendre ce qui intéresse les médias et pourquoi 
peut vous aider à faire passer votre message.  © AP Images/Mike Groll

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 7, vidéo en anglais – www.goo.gl/tO1av
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Le vecteur traditionnel de l’écrit est le com-
muniqué de presse. Il prend aujourd’hui une 
nouvelle dimension grâce au numérique. Dif-
fusé par courriel et sur les réseaux sociaux, il 
s’accompagne de liens vers du contenu multi-
média, photos, vidéos, podcasts, fils RSS ou 
autres. Les internautes peuvent également lais-
ser des commentaires et dialoguer avec des 
responsables gouvernementaux.

Indépendamment de son format, le com-
muniqué de presse reste un outil privilégié 
pour annoncer des informations concernant 
les pouvoirs publics.

« Le communiqué de presse constitue un 
excellent exercice parce qu’il vous incite à don-
ner corps à l’article que vous aimeriez lire dans 
le journal, estime un porte-parole. Rédigé en 
termes simples et limpides, il devient facteur 
de rigueur. Difficile d’en déformer la teneur. »

Le communiqué de presse
Le communiqué de presse résume des faits re-
latifs à un programme ou à une question sur 

lesquels vous voulez attirer l’attention des mé-
dias. Il se présente sous une forme normali-
sée et doit impérativement – c’est le critère es-
sentiel – apporter une information.

Comparable à un simple article de presse, 
il est rédigé dans un style pyramidal inversé. 
Le premier paragraphe, l’attaque, présente l’in-
formation principale, développée dans les pa-
ragraphes suivants avec des précisions complé-
mentaires par ordre décroissant d’importance. 
L’information mineure figure à la fin.

Comme tout bon reportage, un communi-
qué de presse de qualité répond aux questions 
qui, quoi, quand, où, pourquoi et comment. 
Qui est au centre de l’événement ? En quoi 
celui-ci consiste-t-il ? Quand aura-t-il lieu ou 
quand s’est-il produit ? Où s’est-il déroulé ou 
se déroulera-t-il ? Pourquoi cette information 
est-elle importante ? De quelle manière l’événe-
ment est-il survenu ? Les réponses à toutes ces 
questions doivent apparaître dans le premier 
paragraphe, parfois dans les deux premiers.

Les phrases et les paragraphes du commu-

L
es services de presse gouvernementaux consacrent souvent 
l’essentiel de leur temps et de leurs moyens à diffuser des 
informations sur l’action des pouvoirs publics – leurs projets 
et leurs plans – et à répondre aux demandes des médias. 

L’apparition des réseaux sociaux n’a pas changé cet état de fait. Ce qui 
a changé, c’est l’éventail des outils de communication avec le public. 

Les supports de l’écrit
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niqué de presse seront courts, de façon à pou-
voir être rapidement parcourus par un respon-
sable éditorial ou un journaliste. A proscrire : 
jargon professionnel, abréviations, détails inu-
tiles ou lieux communs. Les citations donnent 
du relief, mais celles de responsables impor-
tants figureront plutôt dans le deuxième ou 
troisième paragraphe. Elles ne seront jamais 
anonymes.

Un communiqué de presse rédigé comme 
un simple article, sans emphase, a davantage 
de chances de retenir l’attention des médias.

Aux Etats-Unis, la présentation type 
suppose :
➾  Un double interligne.
➾  Du papier blanc ordinaire, avec de préfé-

rence en en-tête le logo, le nom et l’adresse 
de l’organisme, puis, en bas de page, ses 
coordonnées de téléphone, de Web et de ré-
seaux sociaux.

➾  Des marges larges – d’au moins 2,50 cen-
timètres – pour faciliter la lecture et per-
mettre aux rédacteurs et aux journalistes 
d’y porter des annotations.
Le communiqué de presse classique men-

tionne en haut de page les informations 
suivantes :
➾  La date à laquelle il a été rédigé.
➾  L’identité de la personne à contacter, ses 

numéros de téléphone professionnel et mo-
bile, ses coordonnées de courriel et de ré-
seaux sociaux.

➾  Les conditions de diffusion. Les communi-
qués de presse sont souvent envoyés à 
l’avance, mais soumis à embargo afin de 
laisser aux journalistes le temps de lire le 
document et de préparer leur copie, notam-
ment si l’affaire est complexe. Dans ce cas, 
spécifier « À NE PAS DIFFUSER AVANT… » 

suivi de la date et de l’heure exacte à par-
tir desquelles l’information cesse d’être 
confidentielle. Sinon, indiquer « POUR DIF-
FUSION IMMÉDIATE ». Par exemple, la 
Maison-Blanche adresse généralement à la 
presse un exemplaire sous embargo du mes-
sage sur l’état de l’Union plusieurs heures 
avant le discours du président pour que les 
journalistes puissent l’analyser.

➾  Un titre accrocheur, en capitales, résumant 
le sujet.

➾  En tête du premier paragraphe et en lettres 
capitales, la date et le lieu d’émission de 
l’information.
Aux Etats-Unis, les communiqués de presse 

comportent un à deux feuillets. Au-delà d’une 
page, inscrire « suite page suivante » au bas de 
la première page. Bien marquer la fin du com-
muniqué avec les signes ###. Relire attentive-
ment pour corriger les coquilles, la ponctua-
tion et le style.

En général, les communiqués de presse 
s’adressent à un rédacteur en chef, à un chef 
de rubrique ou à un journaliste. Relancez par 
téléphone ou courriel pour vous assurer de la 
bonne réception du document et de l’exhaus-
tivité des informations. Aujourd’hui, l’envoi 
lui-même se fait souvent par courriel ou en 
lien dans un texto ou un tweet. Les commu-
niqués sont également mis à disposition du 
public sur les sites Internet et les réseaux so-
ciaux. Ils sont classés par date et par thème.

La méthodologie s’applique aussi aux ré-
seaux sociaux ; les liens multimédias complé-
mentaires doivent être en cohérence avec le 
thème du communiqué et venir en renfort.

Les documents destinés aux journalistes, 
tels que communiqués de presse et fiches d’in-
formation, doivent être rédigés et distribués 
avant, et non après, un événement médiatique, 
par exemple une conférence de presse. Un nou-
veau gouvernement l’a appris à ses dépens. Les 
ministres s’étaient enfermés toute la nuit pour 
mettre au point un nouveau plan économique. 
Ayant terminé leur travail à 7 heures du matin, 
ils informèrent les médias qu’une conférence 
de presse importante allait être donnée à 
10 heures. Les ministres y annoncèrent leur 

Un communiqué de presse rédigé 
comme un simple article, sans 
emphase, a davantage de chances 
de retenir l’attention des médias.
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réforme économique, puis le service de presse 
s’attela à la rédaction des documents destinés 
aux médias. Absorbé par cette tâche, il ne prit 
pas le temps d’expliquer correctement le train 
de mesures. Des heures durant, les journa-
listes ne disposèrent d’aucun support écrit pour 
préparer leur analyse sur cette question ma-
jeure et épineuse, et plusieurs se trompèrent 
même sur certains points. Le service de presse 
gouvernemental passa des semaines à redres-
ser la barre.

La note aux rédactions
D’une manière générale, la note aux rédac-
tions sert à annoncer un événement pour le-
quel on souhaite une couverture médiatique. 

Comme le communiqué de presse, elle répond 
aux questions fondamentales – « qui ? quoi ? 
quand ? où ? pourquoi ? comment ? » – mais 
de manière plus brève, l’objectif étant d’inci-
ter les journalistes à se rendre sur place. Cer-
tains pays adoptent la formule de l’invitation. 
Les notes aux rédactions s’adressant à la presse, 
elles ne sont en général pas mises en ligne sur 
la partie publique des sites Internet. Aux Etats-
Unis, elles sont souvent envoyées aux journa-
listes par courriel ou par les réseaux sociaux 
avec le lien adéquat.

Les notes aux rédactions se présentent sous 
la même forme que les communiqués de presse 
et précisent la date, les noms et numéros de 
téléphone des personnes à contacter ainsi que 
les mentions « POUR DIFFUSION IMMÉ-
DIATE » ou « À NE PAS DIFFUSER 
AVANT... » en haut de page, et les signes ### 
à la fin du texte.

La f iche d’information
La fiche d’information est plus détaillée que 
le communiqué de presse, car elle rapporte 
des faits et des chiffres (mais pas de citations) 

Le président Obama rédige une déclaration à la presse attendue par son directeur de la communication, son por te-
parole, son chargé de discours adjoint et son conseiller spécial.  Photo off icielle de la Maison-Blanche par Pete Souza

D’une manière générale, la note 
d’information sert à annoncer 
un événement pour lequel 
on souhaite une couverture 
médiatique.
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qui le complètent. La mise en pages, aussi li-
sible que possible, comporte souvent des in-
tertitres en caractères gras et les données sont 
mises en relief avec des listes à puces. Si le 
communiqué de presse s’apparente à un re-

portage, la fiche d’information contient des 
détails qui développent le sujet.

Tout comme la note aux rédactions, la fiche 
se présente sous le même format que le com-
muniqué de presse avec les mentions « À NE 
PAS DIFFUSER AVANT... » ou « POUR DIF-
FUSION IMMÉDIATE », le nom, les numé-
ros de téléphone, les coordonnées de courriel 
et de réseaux sociaux de la personne à contac-
ter et, à la fin du message, l’indication ###. 
Les fiches sont elles aussi mises en ligne pour 
fournir au public des données complémentaires.

Lorsqu’elle offre un intérêt suffisant, l’in-
formation est également reprise sur le blog. 
Le ministère des Transports qui annonce, par 
exemple, la construction d’une nouvelle auto-
route pourra maintenir la nouvelle dans l’ac-
tualité pendant plusieurs jours en réutilisant 
les données non seulement du communiqué 
de presse, mais aussi de la fiche d’information 
– avec renvoi aux documents originaux – afin 
d’entretenir l’attention du public.

L’équipe d’un service de presse gouverne-
mental avait remarqué que les journalistes ve-
naient aux conférences de presse, prenaient 
tous les documents, puis s’en allaient avant 

Tony Snow, ancien porte-parole de la Maison-Blanche, interpelle un journaliste durant un point de presse quotidien dans l’aile 
ouest. Les communiqués de presse aident les reporters débordés à comprendre les faits.  © AP Images/Pablo Martinez Monsivais

LE COMMUNIQUé DE PRESSE

➠  Pourquoi le sujet a-t-il de l’importance 
et en quoi fait-il l’actualité ?

➠  Quels sont les points essentiels ?

➠  Quelle documentation vient étayer 
l’information ? Est-elle facilement 
vérifiable si des journalistes le 
demandent ?

➠  Qui peut-on citer comme autorité sur 
le sujet ?

➠  Quels éléments supplémentaires 
– par exemple, une fiche d’information – 
faut-il ?

REPÈRES
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qu’elles ne commencent. Le porte-parole dé-
cida donc d’attendre la fin de la conférence 
pour distribuer les dossiers de presse, afin d’in-
citer les journalistes à rester. Sa décision n’eut 
pas le résultat escompté : certains journalistes 
n’assistaient pas à la conférence jusqu’à la fin 
et rédigeaient leurs articles d’après leurs notes 
personnelles. Les conseillers de presse consta-
tèrent que, parfois, les journalistes partis avant 
l’heure dénaturaient l’information. En re-
vanche, s’ils avaient pu disposer, avant la confé-
rence de presse, d’éléments écrits rappelant les 
points principaux, de telles erreurs ne se se-
raient sans doute pas produites.

Les journalistes doivent en général couvrir 
une multitude d’événements, et ce n’est pas 
parce que l’un d’eux n’assiste pas à l’intégra-
lité d’une conférence de presse qu’il faut 
conclure à un manque d’intérêt de sa part ou 
croire qu’il ne consacrera pas d’article au sujet. 
Des contraintes de temps peuvent empêcher 
les reporters de rester jusqu’à la fin d’une confé-
rence de presse, surtout si celle-ci dure plus 
d’une heure, comme dans le cas qui nous oc-
cupe. S’ils avaient disposé d’une documenta-
tion papier ou envoyée par courriel, ils l’au-
raient très probablement utilisée pour rédiger 
leurs articles.

➠  La proximité géographique ou le rattachement 
à une problématique locale. Pour reprendre 
l’adage : « L’information est locale par essence. »

➠  Les polémiques et le conflit.

➠  La proximité chronologique. Aujourd’hui, 
l’actualité est affaire de secondes.

➠  L’ampleur. La nouvelle doit avoir des retombées 
sur un certain nombre de personnes.

➠  Les revirements d’opinion d’un individu ou ses 
impressionnants revers de fortune.

➠  Les personnalités.

➠  L’insolite. « Un chien mord un homme » 
ne présente aucun intérêt, au contraire de 
« Un homme mord un chien. »

➠  Une grande question ou des événements 
récents. En 2011, après les dégâts occasionnés 
par le tremblement de terre et le tsunami 
au Japon, de nombreux organes de presse 
du monde entier ont proposé des reportages 
sur la sécurité des centrales nucléaires dans 
leur pays.

CE QUI FAIT L’ACTUALITé

L’intérêt de votre actualité ne peut s’autoproclamer. Trop souvent, les responsables publics reprochent 
aux médias de refuser des reportages qu’ils souhaitaient voir diffusés. Si l’on demande aux journalistes de 
s’en expliquer, ils répondent habituellement que le sujet manquait d’intérêt, d’urgence ou d’importance.

Comprendre les attentes de la presse facilite la médiatisation.

« Le thème des bonnes nouvelles n’est pas porteur. Il n’intéresse personne », avoue le responsable de la 
communication d’un organisme gouvernemental fédéral.

Une façon d’attirer l’attention sur votre information est de coller à l’actualité. Une autre technique 
consiste à utiliser comme hameçon certaines manifestations ou célébrations. Le directeur d’un orga-
nisme d’enseignement à but non lucratif avait publié en hiver une enquête relative aux connaissances des 
étudiants sur l’histoire américaine. Les résultats suscitèrent l’indifférence totale de la presse. Il ressortit 
son étude le 4 juillet, en la replaçant dans la perspective de la fête nationale américaine. Cette fois, les 
retombées médiatiques furent énormes.

Qu’est-ce qui fait l’actualité ?

DéCRYPTAGE
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Débat entre le président Obama et Mark Zuckerberg, P.-D.G. de Facebook, lors d’une réunion sur l’économie. Les instances 
publiques peuvent utiliser les réseaux sociaux pour demander leur avis aux citoyens.  © Getty Images/Justin Sullivan

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 8, vidéo en anglais – www.goo.gl/lmfm6
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C’est pourquoi les pouvoirs publics re-
courent de plus en plus à toutes les plates-
formes.

Pour Dana Perino, ancienne porte-parole 
de George W. Bush, la démarche implique « de 
l’empirisme et une forte réactivité à l’actualité 
ou aux attaques politiques ».

Les sites Internet, les réseaux sociaux et les 
mobiles possèdent un grand potentiel de dé-
veloppement de la communication entre les 
instances gouvernementales, les médias et les 
citoyens. Ils permettent aux pouvoirs publics 
de diffuser plus rapidement un nombre accru 
d’informations à davantage de journalistes, 
lesquels peuvent désormais les recevoir dans 
une salle de presse virtuelle.

Les organes de l’Etat peuvent utiliser tweets 
et blogs pour clarifier des données, gérer les 
rumeurs ou contrer les mensonges et la désin-
formation. Ils ont la possibilité de présenter 

directement au public leur actualité, leurs pho-
tos et leurs vidéos sans passer par le filtre de 
la presse. Ils peuvent demander eux-mêmes 
leur avis aux citoyens et connaître leurs sug-
gestions sur les programmes du gouvernement.

Certains responsables publics estiment que 
les réseaux sociaux contribuent à une meil-
leure efficacité. La directrice de la communi-
cation de la ville de Franklin, dans le Ten-
nessee, a indiqué sur son blog que les 
commentaires des habitants avaient aidé les 
élus municipaux à prendre certaines décisions. 
« Les instances municipales et nationales 
peuvent recourir aux réseaux sociaux non seu-
lement pour informer les internautes, mais 
aussi pour analyser leurs réactions afin de dé-
finir les points de vue de l’opinion, d’identi-
fier les domaines où des problèmes se posent, 
de mieux connaître les habitants et, surtout, 
d’établir un dialogue avec leurs administrés. » 

«S
i vous n’utilisez pas les réseaux sociaux, vous écartez du 
dialogue une partie grandissante de la population, déclare 
Anita Dunn, ancienne directrice de la communication du 
président Obama à la Maison-Blanche. Les réseaux sociaux et 

la presse traditionnelle ne sont pas concurrents, mais complémentaires. »
Toutefois, ajoute-t-elle, ceux qui communiquent exclusivement sur les 

réseaux sociaux « laissent de côté une partie significative de la population. 
Il en va de même pour ceux qui n’emploient que les médias classiques. »

Sites Internet 
et réseaux sociaux
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Elle ajoutait : « Nous ne pouvons avoir raison 
en permanence et les commentaires que nous 
recevons sont source d’amélioration. »

Mais il ne faut pas oublier que la Toile et 
les réseaux sociaux ne sont que des outils.

« Avant, nous considérions que les médias 
classiques, les réseaux sociaux et Internet 
étaient différents, avoue un vieux routier de 
la communication gouvernementale. Désor-
mais, nous les voyons comme une panoplie de 
moyens. Nous n’avons pas un message diffé-
rent selon le canal employé. Il s’agit plutôt d’un 
message unique qui passe par plusieurs outils 
pour toucher des cibles variées. »

« La Toile favorise l’exposition médiatique, 
et il est désormais impératif de présenter un 
message unifié quelle que soit la plate-forme, 
explique Anita Dunn. Si vous n’engagez pas 
le dialogue – et cela vaut pour les institutions, 
les universités, les commerces et tout un cha-
cun – si vous n’invitez pas les gens à vous par-
ler, ces derniers iront parler de vous ailleurs, 
ils n’ont que l’embarras du choix. »

Les réseaux sociaux ne modifient pas les 
rapports avec les journalistes ; ils se bornent 
à les renforcer. La presse est souvent la pre-
mière utilisatrice des réseaux sociaux des ad-
ministrations, comme a pu le constater le ser-
vice public Memphis Light, Gas and Water, 
lors du lancement, sans grande publicité, de 
son compte Twitter.

Le premier week-end, vingt abonnés, sur-
tout des journalistes, s’inscrivirent. Ce nombre 
a considérablement augmenté par la suite, mais 
les journalistes restent parmi les plus actifs. 
« Ils utilisent notre compte pour ses exclusivi-
tés et comme source de reportages », indique 
le chargé de communication.

Les réseaux sociaux ont accru la soif d’in-
formation. « Des articles sont mis en ligne en 
permanence, ce qui oblige le porte-parole et 
toute son équipe à se montrer nettement plus 
disponibles pour la presse, précise un com-
municant de haut rang. En raison de cette soif 
d’information en continu et de l’émergence 
des médias en ligne et des réseaux sociaux, 
nous disposons d’un large éventail de nou-
veaux moyens pour faire le buzz. »

En associant médias classiques et modernes, 
on peut amplifier la communication. « Quand 
le Wall Street Journal écrivait un article sur 
nous, ajoute le communicant, nous le mettions 
sur notre site et le signalions en fil RSS, en 
tweet, sur notre page Facebook et même sur 
le blog avec des liens. » Le service de presse 
pouvait ainsi faire circuler ce témoignage fa-
vorable, tout en le mettant à disposition des 
internautes souhaitant l’envoyer à des amis, 
ce qui en démultipliait l’impact.

De plus en plus souvent, les instances gou-
vernementales et personnalités politiques com-
muniquent par le biais des mobiles et des ré-
seaux sociaux. Barack Obama, alors candidat 
à la présidence, a ainsi annoncé le choix de son 
colistier, le sénateur Joe Biden, aux électeurs 
qui avaient donné leurs coordonnées de cour-
riel et de SMS. Le service de presse de la 
Maison-Blanche, pour sa part, utilise Twitter, 
par exemple pour prévenir d’un retard au cours 
d’un déplacement présidentiel. Lors d’une réu-
nion publique, le président Obama a répondu 
à des questions sur Facebook, et certains can-
didats à des fonctions politiques ont annoncé 
leur entrée en campagne sur ce réseau.

Le gouvernement Obama a fait des réseaux 
sociaux un signe distinctif de son fonctionne-
ment à tous les niveaux. Avant de quitter ses 
fonctions de porte-parole de la présidence, Ro-
bert Gibbs a animé sur Twitter plusieurs ses-
sions au cours desquelles il répondait aux in-
ternautes. Après le message sur l’état de 
l’Union, la Maison-Blanche a organisé des 
dialogues en direct sur Facebook avec des 
conseillers politiques de premier plan, ainsi 
qu’une interview du président Obama sur You-
Tube. Ces échanges fournissent de l’informa-

« La Toile favorise l’exposition 
médiatique, et il est désormais 
impératif de présenter un 
message unifié quelle que soit 
la plate-forme. »
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tion aux journalistes tout en instaurant un 
débat sans intermédiaire entre le gouverne-
ment et les citoyens.

« A l’évidence, nous sommes nombreux à 
utiliser différents types de réseaux sociaux 
comme Twitter pour informer les citoyens de 
l’action gouvernementale, avait indiqué Ro-
bert Gibbs au quotidien Roll Call. C’est un 
moyen comme un autre de rapprocher les ci-
toyens du centre du pouvoir et d’expliquer le 
pourquoi des décisions prises. »

Les réseaux constituent également des ou-
tils de veille sur les préoccupations des citoyens. 
Un des ministères américains a ainsi pris l’ha-
bitude de poser des questions sur son blog et 
invite les internautes à y répondre.

Des attentes accrues
Un conseiller en communication du gouver-
nement fait remarquer que, s’ils assurent une 
interactivité plus grande, les réseaux sociaux 
augmentent les exigences. « En utilisant ces 
réseaux, vous faites naître chez les internautes 
des attentes : sur votre disponibilité, sur leur 
possibilité d’entrer plus vite en rapport avec 
vous, sur votre faculté à présenter des infor-
mations à jour et sur votre capacité, vous l’exé-
cutif, à trouver une solution et à réagir rapi-
dement en cas de difficulté. »

De telles perspectives pourraient faire re-
culer les hésitants, mais cette position n’est 
pas sans risques. « Si vous ne vous lancez pas, 
les médias – et les citoyens – iront chercher 
l’information ailleurs. »

L’éventualité de commentaires négatifs 
constitue l’une des préoccupations majeures. 
« Notre hiérarchie craignait les remarques dé-
sobligeantes sur notre administration, confie 
un communicant. Mais quelqu’un peut aussi 
bien faire une réflexion déplaisante lors d’une 
réception. En gros, nous invitons les salariés 
à dire dans un blog ou un tweet ce qu’ils di-
raient sur un podium portant notre logo. »

Réseaux sociaux et recrutement
Autres sujets de préoccupation, les moyens 
humains et financiers. L’engagement sur In-
ternet et les réseaux sociaux n’implique pas 

obligatoirement des effectifs ou des fonds sup-
plémentaires. Il peut se traduire par un réa-
ménagement des fonctions ou l’arrivée d’un 
expert, voire par une réduction des coûts, no-
tamment postaux.

Avant de se lancer sur les réseaux, le ser-
vice de communication d’une petite agence fé-
dérale comptait douze personnes, qui géraient 
déjà un site Web. L’ouverture d’un blog, d’une 
page Facebook et d’autres plates-formes n’en-
traîna qu’une seule embauche, couplée à une 
redistribution des tâches. Certains employés 
sont désormais chargés des journalistes, 
d’autres des réseaux sociaux, du multimédia 
et du site Internet. L’ensemble de l’équipe 
contribue au magazine trimestriel. La parti-
cipation de tous est requise pour animer le 
blog et enrichir le site Web, chacun dans son 
domaine de compétences. Le service de com-
munication se charge de la validation finale.

Comme pour tout ce qui touche à l’infor-
mation, la cohésion intergouvernementale est 
essentielle. Une charte est nécessaire et son 
élaboration fut confiée aux Etats-Unis à un 
Federal Web Managers Council. L’objectif de 
ce groupe interministériel d’experts est « de 
faire le point sur les difficultés rencontrées, 
les idées et les bonnes pratiques, et d’amélio-
rer la diffusion en ligne des informations et 
des services du gouvernement américain ».

« Les pouvoirs publics doivent faire circu-
ler nos contenus sur les canaux déjà fréquen-
tés par les internautes, au lieu d’attendre sim-
plement que ceux-ci viennent consulter leurs 
sites », précise Rachel Flagg, coprésidente du 
Web Council. Le Web Council (http://www.
howto.gov) propose d’excellentes informations 
sur la création, la gestion et l’évaluation des 
sites Internet et des réseaux sociaux.

Réseaux sociaux : mode d’emploi
➾  A vous de décider pourquoi vous voulez re-

courir à ces outils. Définissez une stratégie.
➾  Déterminez vos cibles pour savoir qui vous 

voulez toucher.
➾  Associez votre hiérarchie à l’opération. Sans 

l’adhésion enthousiaste de la direction, il 
vous sera difficile de réussir sur les réseaux.
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➾  Confiez l’animation au service de presse ou 
de communication. Ce sont eux les spécia-
listes en la matière ; ne déléguez pas la tâche 
aux techniciens de l’informatique. Créez 
une équipe inter-services, sous la houlette 
de la communication.

➾  Définissez des lignes éditoriales, des pro-
cédures et des normes. Elaborez votre stra-
tégie d’utilisation des réseaux sociaux.

➾  Favorisez les commentaires. Mais rédigez 
une charte de bonne conduite et mettez- 
la en ligne. Par exemple, une agence fédé-
rale interdit sur son site la publication de 
commentaires obscènes, vulgaires, com-
portant des attaques personnelles ou à visée 
publicitaire.

➾  Désignez quelqu’un pour administrer vos 
sites Internet et plates-formes de réseaux 
sociaux, valider les contenus et répondre 
aux commentaires.

➾  Etablissez un planning avec la date, le type 
de contenu et de réseau et les responsables. 
Par exemple, pour chaque jour de la se-
maine, indiquez ce qui sera publié sur les 

blogs, sur Facebook et sur Twitter, et qui 
gérera la mise en ligne et les commentaires.

➾  Adoptez un style percutant et concis. Il se 
trouve que la faculté d’attention est plus 
brève sur les réseaux. Misez sur un rythme 
plus rapide, un ton vif.

➾  Organisez la promotion de votre réseau so-
cial. Rédigez un communiqué de presse, in-
formez tous les intéressés et utilisez le 
bouche-à-oreille – demandez à votre équipe 
d’en parler à ses amis et à ses proches. An-
noncez le lancement sur d’autres plates-
formes. Informez les médias traditionnels.

➾  Osez ! Certains organismes publics indiquent 
leurs coordonnées Internet et de réseaux 
sociaux sur leurs factures et même sur leurs 
messages téléphoniques d’attente.

➾  Facilitez le partage. Installez des boutons 
qui, d’un clic, permettent le partage sous 
différents formats, par courriel ou par af-
fichage sur la page Facebook du lecteur, 
par exemple. En favorisant la transmission 
de votre message vous accroissez ses chances 
de diffusion.

➾  Respectez les lois sur la transparence des 
archives publiques. Elles peuvent vous im-
poser de garder une trace de vos billets, de 
vos réponses et de vos courriels. Consultez 
votre conseiller juridique.

➾  Evaluez le degré de réalisation de vos ob-
jectifs. Mesurez l’audience de votre site. 
Combien de personnes ont-elles partagé 
votre page ou sont-elles « amies » avec vous ? 
Et d’où viennent-elles ?

➾  Protégez les informations confidentielles et 
la propriété intellectuelle.

➾  Ajoutez des liens à votre signature de cour-
riel, afin que le destinataire de tout cour-
riel ou billet de blog soit en mesure de se 
connecter à vos réseaux sociaux.

Sites Internet : mode d’emploi
➾  Etablissez une ligne éditoriale. Concevez 

votre site en fonction des questions que les 
citoyens vous posent au téléphone ou par 
courriel. Si votre site s’adresse à plusieurs 
catégories d’internautes, envisagez d’ouvrir 
plusieurs sites.

Pour Rachel Flagg, coprésidente du Web 
Council, le conseil avait pour objectif de 
veiller à ce que les citoyens recherchant 
des informations et des services 
gouvernementaux en ligne puissent :

➠ Trouver facilement des informations 
pertinentes, exactes et à jour.

➠ Comprendre les informations à la 
première lecture.

➠ Effectuer correctement des tâches 
ordinaires.

➠ Obtenir la même réponse de toutes les 
sources (site Internet, téléphone, courriel, 
documents imprimés, entretien direct).

➠ Réagir, fournir des idées et savoir ce 
que les pouvoirs publics en feront.

➠ Avoir accès aux informations 
importantes même s’ils sont handicapés 
ou ne parlent pas couramment anglais.

L’INFORMATION DU CITOYEN
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➾  Evitez de faire double emploi avec des conte-
nus existants. Si d’autres organismes pu-
blics offrent déjà des informations simi-
laires, concertez-vous pour décider qui sera 
la source unique. Voici les préconisations 
du Web Council : « L’information doit être 
diffusée une seule fois par les organismes 
les plus légitimes, puis reprise par les autres 
organismes et portails au moyen de liens. »

➾  Créez des sites transversaux pour certaines 
thématiques. Par exemple, concernant le 
troisième âge, plusieurs entités publiques 
pourraient gérer en commun un site com-
portant des liens vers des agences et des 
services privés. Il est exclu d’obliger les in-
ternautes à éplucher tous les sites sur une 
question relevant de plusieurs organismes.

➾  Employez les noms de domaine du gouver-
nement. Les visiteurs doivent avoir l’assu-
rance de se trouver sur un site officiel. Selon 
le Web Council, de nombreux sites ont des 
apparences trompeuses et communiquent 
des informations prétendument autorisées 
alors que ce n’est pas le cas. Le risque est 
la diffusion d’informations erronées.

➾  Affichez votre identité sur chaque page. 
C’est important, car l’internaute n’accède 
pas toujours au site par l’accueil et passe 
parfois par des pages secondaires.

➾  Nommez un administrateur par site si votre 
organisme public en gère plusieurs.

➾  Ecrivez dans un style simple et courant. 
Placez en premier l’information principale.

➾  Procédez à des révisions et actualisations 
régulières et datez vos interventions pour 
que les internautes sachent quand a été ef-
fectuée la dernière mise à jour.

➾  Hiérarchisez par thème, par service, par 
public ou par zone géographique pour ac-
célérer l’accès à l’information.

➾  Votre page d’accueil doit permettre une 
bonne navigation et afficher les informa-
tions essentielles. L’internaute recherche un 
service rapide et efficace ; si l’ergonomie de 
votre page d’accueil est mauvaise, il ne re-
viendra plus.

➾  Prévoyez une page pour les contacts, indi-
quant comment entrer en rapport avec les 
responsables gouvernementaux. Autres ru-
briques indispensables : formulaires, foire 
aux questions, recrutement, informations 
pratiques (plans d’accès, adresses et autres).

➾  Utilisez des liens. Privilégiez votre mission 
et renvoyez à d’autres sites pour les ques-
tions annexes. Si un lien redirige vers un 
site non gouvernemental, signalez-le très 
clairement.

➾  Vérifiez vos liens régulièrement. Des liens 
caducs découragent l’internaute.

➾  Veillez au confort d’utilisation de votre site. 
On doit pouvoir obtenir son information 
rapidement et facilement.

➾  Attention à la publicité ! Les citoyens at-
tendent des pouvoirs publics impartialité 
et neutralité par rapport aux produits ou 
entreprises. Si vous n’êtes pas habilité à faire 
de la publicité, abstenez-vous.

➾  Instaurez une procédure pour détecter et 
archiver les contenus devenus obsolètes.

➾  Evaluez votre action. Mettez en ligne un 
petit questionnaire de satisfaction destiné 
aux internautes.

➾  Analysez en permanence l’apport de votre 
site à la mission de votre agence.

➾  Formez votre personnel aux techniques élé-
mentaires d’écriture sur le Web et les ré-
seaux sociaux.

Blogs : mode d’emploi
Un blog est un dialogue – un outil dynamique 
permettant aux responsables publics de com-
muniquer leurs idées, leurs positions et leurs 
informations directement au public. L’objec-
tif est de générer davantage de transparence 
et d’engagement envers les citoyens et de don-
ner des moyens complémentaires de présenter 
l’information. Il se réalise facilement et à peu 
de frais, car il s’écrit dans un style familier.

Il se trouve que la faculté 
d’attention est plus brève sur 
les réseaux. Misez sur un rythme 
plus rapide, un ton vif.
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Il est possible d’envoyer les billets par cour-
riel et fil RSS, de les réunir dans des compila-
tions par courriel, de les publier sur des sites 
Internet et de les partager sur d’autres plates-
formes comme Twitter et Facebook. Un blog 
ouvre le dialogue : vous pouvez appréhender 
les besoins des citoyens et leur expliquer en 
retour comment vous y répondez.

Tout le monde peut tenir un blog. Un res-
ponsable du Pentagone précise : « De nom-
breux blogs sont l’œuvre de journalistes pro-
fessionnels. A ce titre, ils bénéficient d’une 
forte légitimité et d’une grande popularité. 
D’autres émanent de spécialistes d’un sujet 
donné et sont lus par les représentants de la 
presse et des pouvoirs publics, d’autres encore 
sont écrits par des particuliers. Il n’existe pas 
de blogueur typique. »

Ne bloquez pas l’échange. La publication 
des commentaires montre que les autorités ac-
cordent de la valeur à l’opinion de leurs ad-
ministrés. « Si vous ne diffusez que des ama-
bilités, votre blog n’apparaîtra ni authentique 
ni direct, explique un haut fonctionnaire. Nous 
ne sommes pas un Etat totalitaire adepte de 
la pensée unique. »

Un autre responsable public conseille de 
considérer les commentaires comme l’équiva-
lent du courrier des lecteurs dans un journal 
et d’adopter une charte claire spécifiant ce qui 
sera accepté. Chez lui, on ne publie pas les 
propos obscènes, grossiers, à visée publicitaire 
ou comportant des attaques personnelles.
➾  Fixez-vous un objectif. Un blog ne se tient 

pas par hasard.
➾  Publiez au moins deux ou trois fois par 

Arne Duncan, secrétaire américain à l ’Education, tourne une vidéo avec des écoliers lors d’une campagne de 
sensibilisation destinée à assurer les enseignants du soutien de leur ministère de tutelle . Les vidéos sont un 
excellent moyen de donner un visage à une initiative polit ique.  © AP Images/Michael Conroy
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semaine, afin de fidéliser votre lectorat.
➾  Faites des mises à jour fréquentes, régu-

lières et cohérentes pour répondre aux at-
tentes de vos lecteurs.

➾  Décidez qui va tenir votre blog. Signez les 
billets afin que le public en connaisse les 
auteurs. Le modérateur du site doit contrô-
ler la teneur des propos.

➾  Planifiez vos thèmes. N’oubliez pas la cor-
rélation avec la mission de votre agence.

➾  Instaurez un planning indiquant les sujets, 
idées et auteurs pour, au minimum, le mois 
ou les deux mois à venir. Cela vous aidera 
à adopter une stratégie éditoriale et assu-
rera la cohérence de vos billets. Dans le 
même temps, n’oubliez pas de conserver 
une certaine flexibilité, car l’actualité peut 
modifier les priorités.

➾  Identifiez votre lectorat. Vous devez 
connaître vos cibles, les raisons de votre 
choix et le message à faire passer. Que veut 
savoir votre public ? Au ministère fédéral 
de l’Education, par exemple, les préoccu-
pations des enseignants du primaire et du 
secondaire diffèrent sans doute de celles 
des professeurs d’université ou des parents. 
Le ministère possède des blogs adaptés.

➾  Ecrivez, pour attirer le lecteur, des titres 
incitatifs. Les titres seront lus sous plusieurs 
formats – fils RSS ou portails compilant 
des contenus. Optez pour un style infor-
matif et vif.

➾  Publiez uniquement des billets intéressants, 
à jour et bien écrits. Soyez bref. Utilisez des 
phrases et des paragraphes courts, de ma-
nière à ne pas perdre votre lecteur. Oubliez 
le jargon administratif. Les enquêtes ont 
montré que l’attention des internautes était 
limitée. Donnez-leur le maximum d’infor-
mations avec le minimum de mots.

➾  Employez un plan pyramidal. Comme pour 
un communiqué de presse, placez l’essen-
tiel en premier, puis ajoutez les détails dans 
les paragraphes ultérieurs. Le cœur de l’in-
formation (Qui ? Quoi ? Quand ? Où ? Pour-
quoi ? Comment ?) doit figurer dans vos 
deux premiers paragraphes.

➾  Adoptez un ton décontracté.

➾  Ne traitez pas de questions dépassées ou 
hors de propos.

➾  Ajoutez des mots-clés. Vos billets apparaî-
tront plus facilement dans les résultats des 
moteurs de recherche.

➾  Faites la promotion de votre blog et insé-
rez le lien sur vos communiqués de presse, 
discours, vidéos, photos et articles intéres-
sants sur vos activités, ainsi que sur vos ré-
seaux sociaux.

➾  Utilisez des liens sur votre blog. Comme le 
premier est celui sur lequel la majorité des 
internautes cliquent, il doit être votre lien 
essentiel. Evitez de juxtaposer les liens.

➾  Diffusez les commentaires positifs comme 
les commentaires négatifs. Faites relire et 
valider par un administrateur/rédacteur les 
éléments publiés en ligne. Interdire l’ano-
nymat des commentaires réduira sans doute 
les remarques déplacées.

➾  Les images, les visuels, les listes à puces, 
les énumérations et les intertitres rendent 
les blogs plus lisibles.

➾  Archivez, en conservant les billets et les 
commentaires des lecteurs.

Vidéos : mode d’emploi
Les vidéos constituent des expériences mul-
tisensorielles qui apportent du concret et de 
la proximité. Elles peuvent donner un visage 
à une initiative politique et traduire un concept 
complexe en termes simples. Elles permettent 
de rendre une information touffue plus com-
préhensible. Les vidéos explicatives détaillant 
les étapes de certaines procédures administra-
tives, comme remplir un formulaire ou une 
demande d’aide sociale, sont particulièrement 
efficaces. La plupart des services de commu-
nication gouvernementaux passent par You-
Tube pour diffuser leurs vidéos.
➾  Vous devez savoir pourquoi vous réalisez 

une vidéo. Parmi les raisons possibles, la 
volonté d’informer, de distraire ou de dé-
montrer quelque chose. Demandez-vous 
pourquoi on voudrait regarder ce que vous 
avez à présenter, plutôt que de l’écouter ou 
de le lire.

➾  Rédigez une courte note indiquant le thème 
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de votre vidéo, ce que vous voulez que l’in-
ternaute en retienne, les éléments sonores 
et visuels dont vous disposerez. Cela vous 
aidera à clarifier l’objectif.

➾  Ouvrez sur des images éveillant la curio-
sité des internautes, car ils ont l’habitude 
de regarder rapidement les premières se-
condes d’une vidéo pour se faire une idée 
de son intérêt.

➾  Commencez votre vidéo avec le logo et les 
coordonnées officielles de votre service.

➾  Prévoyez plusieurs séquences. Ne vous bor-
nez pas à un seul plan ou à un présentateur 
unique.

➾  Donnez du rythme avec, par exemple, des 
mouvements de caméra d’un interlocuteur 
à l’autre s’il s’agit d’une interview ou de 
scènes d’action. Montrez un personnage en 
activité. L’information présentée sous forme 
statique n’est pas intéressante en vidéo.

➾  Au montage, découpez les séquences lon-
gues, comme les discours, en une série de 
mini-séquences à publier sur YouTube.

➾  Ne dépassez pas 3 à 5 minutes.
➾  Avant de filmer des personnes et des lieux 

ou d’insérer de la musique, demandez les 
autorisations nécessaires.

➾  Faites figurer le nom, le logo et autres élé-
ments d’identité de votre administration 
sur votre page YouTube.

➾  Mettez les vidéos sur votre site Internet.
➾  Faites une transcription de votre vidéo et 

publiez-la sur votre site avec le lien vers la 
vidéo. Vous en faciliterez la recherche.

➾  Gérez les commentaires, de la même ma-
nière que sur un blog.

Twitter : mode d’emploi
Avec un maximum de 140 caractères, le mi-
croblog Twitter permet de faire circuler rapi-
dement une information soit par Internet, soit 

par l’envoi d’un texto sur un mobile. L’infor-
mation peut ensuite être réexpédiée à d’autres 
destinataires (« retweetée »), si bien qu’elle bé-
néficie d’une diffusion plus large que par le 
biais des canaux traditionnels.

Twitter peut se révéler extrêmement effi-
cace en cas de catastrophe ou d’urgence – à la 
fois pour diffuser des informations sur l’assis-
tance disponible lors d’une crise, ou pour sa-
voir qui a besoin d’aide. L’Office of Adminis-
tration and Finance du Massachusetts le 
précise sur son compte Twitter : « S’abstenir 
de communiquer sur Twitter peut prolonger 
une crise car, du coup, seul le problème sera 
retweeté, pas votre solution. »

Twitter constitue également un excellent 
outil de discussion avec les citoyens. En ana-
lysant les tweets, vous pourrez effectuer une 
sorte d’enquête d’opinion sur les questions qui 
préoccupent le pays et savoir ce que pensent 
les utilisateurs d’une politique donnée. Twee-
ter des questions est une excellente manière 
de tester des idées et d’anticiper les demandes 
des médias.

Grâce aux mots-clics – également connus 
sous le nom de hashtags – vous pourrez orien-
ter les lecteurs vers un contenu spécifique. 
Ainsi, #SUJET orientera l’utilisateur vers un 
sujet donné. On peut donner un hashtag aux 
participants à une conférence, ce qui permet-
tra une recherche et une récupération aisées 
de tous les tweets associés à cet événement.

Il est possible, sur Twitter, d’établir un fil 
RSS : dans ce cas, l’information concernant 
certains thèmes est envoyée directement au 
destinataire sans qu’il ait à la rechercher.
➾  Soyez dynamique. Avec 140 signes seule-

ment, les tweets doivent être brefs et per-
cutants pour être efficaces.

➾  Utilisez la langue courante. Evitez tout jar-
gon ou style administratif.

➾  Tweetez trois à dix fois par jour.
➾  Faites des tweets concernant vos commu-

niqués de presse, vos déclarations et vos 
discours avec un lien renvoyant au docu-
ment original sur votre site Internet.

➾  Jouez la transparence. Indiquez l’auteur du 
tweet et la façon de le joindre.

Twitter peut se révéler 
extrêmement efficace en cas de 
catastrophe ou d’urgence.
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➾  Comptez vos abonnés. C’est une méthode 
pour mesurer votre popularité sur Twitter.

➾  Répondez aux commentaires et aux men-
tions sur Twitter. Si vous recevez de nom-
breux tweets sur un même sujet, vous pou-
vez utiliser une autre plate-forme, YouTube, 
par exemple, pour réagir.

➾  Posez des questions. Les hashtags « # » per-
mettent de trier les sujets.

➾  Répondez rapidement ou les internautes 
penseront que vous ne voulez pas engager 
le dialogue.

➾  Retweetez ce qui vous concerne.
➾  Faites connaître votre compte Twitter. 

Mettez-le en lien sur votre site, votre blog 
et votre compte YouTube. Inversement, in-
diquez sur votre compte Twitter le lien vers 
vos autres plates-formes.

➾  Incluez dans votre profil Twitter un lien 
vers la page d’accueil de votre site Internet 
afin que vos abonnés puissent vérifier l’au-
thenticité de votre compte.

➾  Traitez les messages envoyés et reçus sur 
Twitter comme des archives officielles et 
gardez-en des copies.

Photothèques : mode d’emploi
Les photos aident à se faire mieux comprendre. 
Elles habillent et valorisent l’information. Les 
sites de partage de photos, comme Flickr, per-
mettent de partager et de gérer photothèque 
et vidéothèque et de sensibiliser l’opinion aux 
activités de votre administration par le biais 
de l’iconographie. Le Web Council confirme : 
« Laisser les internautes interagir avec vos 

images sur Flickr constitue un excellent moyen 
d’ouvrir le dialogue avec les électeurs, de faire 
connaître les services que vous assurez et de 
créer du lien. »

Au sein du gouvernement fédéral, la Biblio-
thèque du Congrès, au riche fonds iconogra-
phique, a remporté un franc succès avec la 
mise en ligne de ses clichés, notamment his-
toriques. L’Agence de protection de l’environ-
nement, pour sa part, amène les internautes 
à s’investir dans la protection du milieu natu-
rel et de la santé par le biais du partage de 
photos au sein de groupes Flickr. Quant à la 
Maison-Blanche, elle propose des photos de 
presse officielles sur Flickr.
➾  Fixez-vous des objectifs.
➾  Définissez vos cibles et voyez si votre ad-

ministration a intérêt à les laisser consul-
ter ses documents. Toute votre médiathèque 
doit-elle être publique ou faut-il en réser-
ver une partie à des utilisateurs spécifiques ?

➾  Décidez quels éléments pourront être par-
tagés et imprimés et lesquels pourront don-
ner lieu à commentaire.

➾  Titrez vos photos et incluez des mots-clés 
en décrivant le contenu, afin qu’elles soient 
repérables lors d’une recherche.

➾  Réglez la question du copyright et de l’uti-
lisation de votre iconographie par des tiers.

➾  Mesurez votre efficacité en analysant le 
nombre et la typologie de vos contacts 
Flickr, les commentaires apportés, les réfé-
rences enregistrées et l’accroissement du 
trafic correspondant sur votre site Internet.

Facebook : mode d’emploi
« Il arrive que des idées formidables germent 
grâce à Facebook. Un internaute fait un com-
mentaire qui va créer un déclic dans votre es-
prit, et vous vous dites eurêka, je vais être en 
mesure de résoudre des problèmes importants 
pour mes concitoyens », confie John Dramani 
Mahama, vice-président du Ghana.

Là réside tout l’intérêt de ce réseau : il per-
met de prendre le pouls de l’opinion. « Grâce 
à sa popularité énorme et au temps consi- 
dérable que les gens passent sur Facebook, 
celui-ci est un canal idéal pour diffuser des 

« Laisser les internautes interagir 
avec vos images sur Flickr 
constitue un excellent moyen 
d’ouvrir le dialogue avec les 
électeurs, de faire connaître les 
services que vous assurez et de 
créer du lien. »
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messages sur la santé », indique le spécialiste 
des réseaux sociaux des Centers for Disease 
Control and Prevention (CDC).

On pourrait le comparer à un lac dans le-
quel le jet d’une pierre fait naître des ondes 
concentriques. Un internaute passe à un autre 
une information, laquelle se met à circuler. 
Au bout du compte, une communauté s’est 
créée autour d’un thème.

« Les gens sont en quête de sources d’infor-
mation légitimes pour se tenir à jour, expli-
quait un formateur de Facebook lors d’un ate-
lier du Federal Web Council. Si votre page est 
authentifiée, votre contenu intéressant, que 
vous les informez et faites preuve d’interacti-
vité, les internautes vont partager votre docu-
mentation avec d’autres et vous renvoyer leurs 
contributions. Une boucle de remontée d’in-
formation va se former. »

Les pouvoirs publics utilisent Facebook de 
bien des manières, pour diffuser des informa-
tions et créer des liens autour de communau-
tés d’intérêts. Ainsi, aux CDC, les internautes 
aident les autorités sanitaires à régler certains 
problèmes de santé.

Sur la page Facebook du département amé-
ricain de l’Education, les utilisateurs posent 
leurs questions au ministre, qui y répond ré-
gulièrement par une vidéo renvoyant aussi à 
des blogs. Un comté proche de Washington a 
arrêté un homme recherché pour cambriolage 
après diffusion de la photo du suspect sur sa 
page Facebook, les internautes ayant indi- 
qué des pistes. Les ministères fédéraux et la 
Maison-Blanche font fréquemment appel à 
leurs fans pour savoir s’ils aiment ou détestent 
quelque chose.
➾  Déterminez vos objectifs.
➾  Définissez vos cibles. Vous adressez-vous à 

tout le monde ou à des publics spécialisés ?
➾  Optez pour une page généraliste ou plu-

sieurs pages destinées à des cibles spéci-
fiques. Les CDC possèdent une page géné-
raliste et d’autres consacrées à des questions 
spéciales (campagnes sanitaires, prévention 
routière pour les adolescents, préparation 
aux urgences, etc.).

➾  Ouvrez une page séparée si votre théma-

tique nécessite des mises à jour impératives, 
si vous avez du nouveau quotidiennement, 
si le sujet possède un public, si vous dispo-
sez des effectifs nécessaires, si l’événement, 
la campagne ou le thème portent sur le long 
terme. Autrement, établissez des liens à par-
tir de votre page généraliste.

➾  Nommez un responsable pour chaque page.
➾  Etablissez un planning. Publiez un à quatre 

messages par jour et répartissez-les tout au 
long de la journée.

➾  Elaborez une charte concernant les com-
mentaires et la confidentialité pour chaque 
page ou groupe Facebook. Mettez ces 
chartes en ligne.

➾  Autorisez les commentaires. Il existe une 
sorte de censure interne. Les CDC se sont 
ainsi aperçus que les internautes signalaient 
souvent les éléments inexacts ajoutés à une 
information correcte. Selon le responsable 
d’une page Facebook fédérale, une raison 
de la diminution des commentaires néga-
tifs tient au fait que les internautes doivent 
afficher leur nom et leur photo véritables, 
ce qui les responsabilise. Dans son guide 
des réseaux sociaux, les CDC précisent : 
« La suppression de commentaires inexacts 
ou sectaires, mais conformes à la charte, 
suscite la méfiance à l’égard du site. Cette 
pratique entraîne des réactions brutales de 
la part de la communauté. »

➾  Publiez sur votre mur une notice spécifiant 
que les commentaires ne représentent pas 
le point de vue du ministère.

➾  Répondez sous 24 heures.
➾  Avant la mise en ligne d’un sujet litigieux 

qui risque de susciter l’émoi des internautes, 
préparez un projet de réponse.

➾  Adoptez un ton positif et incitez le lecteur 
à agir ou à s’informer davantage.

➾  Ajoutez des liens vers d’autres plates-formes.
➾  Affichez votre identité visuelle. Utilisez un 

logo très reconnaissable qui pourra figurer 
sur chaque page que vous créerez.

➾  Effectuez un suivi sur le nombre de vos fans 
(actifs, nouveaux) et leur typologie.

➾  Tracez le trafic généré par vos liens afin de 
savoir combien d’internautes ont consulté 
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Stand d’exposition sur l’administration en ligne à Munich, en Allemagne. A la différence des réseaux sociaux, 
l’administration en ligne est un por tail à sens unique donnant accès à des services publics.  © AP Images/Uwe Lein

RéSEAUX SOCIAUX OU ADMINISTRATION EN LIGNE ?

Les réseaux sociaux sont différents de l’administration en ligne, ou e-gouvernement. Comme le souligne 
la publication Making the Most of Social Media: 7 Lessons from Successful Cities, « L’application la plus clas-
sique de l’administration en ligne est le portail Internet, qui constitue un guichet unique et sûr permet-
tant aux citoyens et aux entreprises d’accéder à l’information et aux services gouvernementaux. » En 
bref, l’administration en ligne communique à sens unique.

« A l’inverse, les réseaux sociaux et les applications 2.0, où la communication s’effectue dans les deux 
sens, font la part belle à l’interactivité, à la création collaborative de contenus, aux services d’information 
sur abonnement et au développement d’applications par des tiers », déclare l’étude.

« Les pouvoirs publics qui ont bataillé pour attirer les internautes vers un portail Internet exhaustif 
constatent qu’ils peuvent tirer un meilleur parti de la diffusion de leurs informations via les nombreux 
canaux déjà utilisés par le public : les médias traditionnels, les réseaux sociaux et les mobiles. »

DéCRYPTAGE

votre site ou d’autres que vous avez cités.
➾  Informez votre hiérarchie. Votre directeur 

ne doit pas se retrouver face à un tiers le fé-
licitant de la page Facebook alors qu’il n’en 
a jamais entendu parler.

➾  Rappelez-vous qu’une page Facebook dif-
fère d’un profil individuel. La première sert 

aux organisations et aux entreprises, la se-
conde, aux particuliers. Les pages Face-
book n’ont pas de messagerie ; un profil est 
établi pour une personne physique. Desti-
nées à des organismes, les pages sont do-
tées de fonctionnalités leur permettant de 
s’adresser à de larges audiences.
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Lors d’une conférence de presse tenue dans le New Hampshire, l’ancien gouverneur de l’Utah Jon Huntsman 
annonce sa candidature à la présidence des Etats-Unis. Les conférences de presse facilitent la communication 

entre les citoyens et le gouvernement.  © Corbis/Michael Seamans/Demotix

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 9, vidéo en anglais – www.goo.gl/8llUx
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La conférence de presse

L
a conférence de presse réunit des journalistes et au moins un 
responsable gouvernemental pour une séance de questions-réponses. 
Elle offre aux citoyens la possibilité d’interroger, par l’intermédiaire 
des médias, des personnalités publiques et à ces dernières l’occasion 

de diffuser leurs messages auprès des citoyens. Mais c’est toujours le chef du 
gouvernement qui assure la communication la plus efficace.

« La tenue régulière de conférences de presse 
diminue les tensions », indique un ancien porte-
parole gouvernemental de haut niveau. Lorsque 
les questions se font de plus en plus pressantes, 
les conférences de presse permettent d’y ré-
pondre efficacement. Encore faut-il qu’il y ait 
matière à communiquer.

Les conférences de presse se déroulent sui-
vant des modalités variables – en face-à-face, 
par téléphone ou sur Internet, par l’intermé-
diaire de réseaux sociaux comme Facebook 
ou lors de téléconférences spéciales pour les 
seuls blogueurs. Elles s’ouvrent généralement 
par une déclaration liminaire de la personna-
lité publique, à laquelle succèdent les ques-
tions des journalistes.

Avant la conférence de presse
Pour organiser une conférence de presse, il 
faut être sûr d’avoir quelque chose à annon-
cer. Cela pose rarement de problème à un chef 

d’Etat. En revanche, le directeur d’un orga-
nisme public mineur éprouvera peut-être da-
vantage de difficultés pour attirer la presse. 
Les journalistes n’aiment pas perdre de temps 
dans une manifestation sans importance à 
leurs yeux, alors qu’une autre priorité sollicite 
leur attention. L’organisation d’une conférence 
de presse implique plusieurs mesures :
➾  Déterminez-en le sujet et la valeur en termes 

d’actualité.
➾  Décidez si les informations dont vous dis-

posez sont assez porteuses pour attirer un 
nombre adéquat de journalistes, ou si un 
communiqué de presse, une fiche d’infor-
mation, une intervention sur un blog, Fa-
cebook, YouTube, un courriel ou autre suf-
firaient à un journaliste pour rédiger un 
article.

➾  Choisissez le format de la conférence de 
presse : face-à-face, téléphone, discussion 
en ligne ou recours aux réseaux sociaux, 
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les questions étant posées sur Twitter, Fa-
cebook ou par texto.

➾  Décidez de la teneur de la déclaration limi-
naire du responsable gouvernemental.

➾  Rédigez les éléments de langage ou la dé-
claration introductive et, comme dans une 
interview ou un discours, limitez leur 
nombre à trois.

➾  Identifiez les questions susceptibles d’être 
posées et préparez les réponses. Il ne faut 
pas se borner au sujet annoncé, car les jour-
nalistes aborderont probablement d’autres 
thèmes. Certains services de presse ont un 
fichier de réponses sur les sujets majeurs 
qu’ils mettent à jour régulièrement.

➾  Organisez une répétition la veille de la confé-
rence de presse, en particulier si le respon-
sable gouvernemental se sent mal à l’aise 
ou si la manifestation promet d’être extrê-
mement difficile ou conflictuelle. Deman-
dez aux attachés de presse et à d’autres res-
ponsables de jouer le rôle de journalistes et 
de poser des questions à la personnalité 
concernée. Chacun pourra ainsi prendre 
conscience d’éventuelles lacunes dans les 
réponses. Pour plus d’efficacité, filmez la 
séance et montrez la vidéo à la personna-
lité, qui pourra s’évaluer.

➾  Choisissez avec soin la date et l’heure de la 
conférence de presse. Consultez l’agenda 
des autres administrations publiques pour 
vous assurer qu’aucun autre événement n’est 
prévu le même jour. Lorsque les journaux 
et la télévision dominaient la scène, le meil-
leur moment était le milieu de la matinée 
ou le début de l’après-midi en raison des 
différentes heures de bouclage des médias. 
Aujourd’hui, même si l’actualité est cou-
verte en continu, ces créneaux tradition-
nels restent souvent valables.

➾  Choisissez un lieu accessible et répondant 
aux exigences techniques des médias. Le 
site devra être visuellement intéressant et 
renforcer votre message. Par exemple, s’il 
s’agit d’agriculture, prenez une exploitation 
agricole. S’il s’agit d’enseignement, optez 
pour une école ou à une bibliothèque.

➾  Pensez aux visuels. Si vous lancez une cam-
pagne gouvernementale, disposez-vous d’un 
slogan qu’il sera possible de projeter en 
arrière-plan ? Au minimum, faites placer 
votre emblème ou des drapeaux.

➾  Réfléchissez à l’emploi d’infographies pour 
amplifier la portée de votre message. Faites 
en sorte qu’elles soient à proximité de la 
personnalité officielle, afin de se trouver 
dans le champ des caméras. Envoyez-les 
par mail et joignez-les au dossier de presse, 
pour que les journalistes puissent les utili-
ser. Publiez-les sur votre site Internet et vos 
réseaux sociaux, incluez-les sur votre blog 
et dans vos tweets.

➾  Choisissez la personne chargée de présen-
ter le haut fonctionnaire à l’ouverture de 
la conférence de presse, ainsi que celle qui 
clôturera la séance. Reviendra-t-il au res-
ponsable public ou à quelqu’un d’autre, 
le conseiller de presse par exemple, de dé-
signer les journalistes invités à poser des 
questions ?

➾  Créez un hashtag afin de permettre aux 
journalistes d’accéder au site pour la confé-
rence de presse et à d’autres internautes de 
voir les tweets.

➾  Diffusez l’événement en flux continu et en-
registrez-le, si possible, afin que le public 
absent à la conférence de presse puisse la 
voir. Publiez la vidéo sur Internet.

➾  Avertissez les journalistes. Ne vous conten-
tez pas de ceux qui suivent régulièrement 
l’activité de la personnalité concernée, mais 
alertez également les spécialistes du sujet. 
Par exemple, si le responsable public est le 
Premier ministre et qu’il va traiter de l’en-
vironnement, prévenez les journalistes spé-
cialisés, en plus des journalistes politiques 
habituels.

➾  Relancez les journalistes un ou deux jours 

Certains services de presse ont un 
fichier de réponses sur les sujets 
majeurs qu’ils mettent à jour 
régulièrement.
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avant la conférence de presse. Essayez 
d’avoir une idée du nombre de ceux qui 
viendront, appelleront ou participeront à 
la discussion en ligne. Ce comptage vous 
aidera à décider de la taille de la salle.

➾  Autorisez la participation de tous les jour-
nalistes dont la venue est légitime. Ne limi-
tez pas la présence de la presse.

➾  Annoncez la conférence par l’intermédiaire 
d’une agence de presse spécialisée.

➾  Prévenez par texto, mail ou télécopie les 
journalistes extérieurs à la ville susceptibles 
d’être intéressés par le sujet de la confé-
rence, mais dans l’incapacité d’y assister.

➾  Prévoyez un délai suffisant pour la rédac-
tion, l’impression, l’assemblage, l’envoi par 
télécopie et la diffusion en ligne de tous les 
documents d’information (dossiers de 
presse, communiqués, documents de réfé-
rence, biographies et photos).

➾  Occupez-vous de l’équipement technique : 
rampes d’éclairage, alimentation électrique 
ad hoc, interprétation simultanée et boî-
tiers de connexion. Assurez-vous du bon 
fonctionnement de tout le matériel.

➾  Désignez l’attaché de presse responsable de 
la logistique. Le jour de l’événement, il devra 
être sur place longtemps à l’avance et être 
prêt à régler les imprévus, par exemple le 
bruit extérieur ou de mauvaises conditions 
atmosphériques si la conférence se déroule 
en plein air.

Conférence de presse externe
➾  Aurez-vous besoin d’une loge ou de salons 

pour pouvoir accueillir la personnalité gou-
vernementale ?

➾  Prévoyez un espace adapté aux exigences 
techniques des journalistes.

➾  Procurez-vous les noms et coordonnées (té-
léphone mobile, mail et Twitter) des per-

sonnes clés sur le site, telles que le chef de 
la sécurité, le responsable de la maintenance 
et l’équipe de relations publiques.
Bien que vous ne soyez pas sur votre propre 

terrain, il faudra veiller vous-même à tous les 
préparatifs de la manifestation. Les choses 
peuvent fort mal se passer. Citons l’exemple 
de ce membre du gouvernement qui avait fait 
un déplacement de plusieurs heures pour inau-
gurer un nouvel hôpital. Il savait, comme son 
conseiller de presse, qu’il lui faudrait répondre 
aux questions des journalistes après la céré-
monie, mais ils avaient omis de prévoir un lieu 
où tenir cette conférence de presse. Il dut fi-
nalement se résoudre à répondre aux ques-
tions d’une quinzaine de journalistes dans un 
couloir de l’hôpital où les caméramen de la 
télévision manquaient de recul pour travail-
ler correctement, tandis qu’une fanfare sco-
laire jouait de façon assourdissante.

Une semaine au moins avant l’événement, 
le porte-parole aurait dû demander à l’hôpi-
tal de mettre à sa disposition une salle pour 
la conférence de presse et notifier aux médias 
le lieu et l’heure de celle-ci. Il aurait dû en 
outre demander à l’un de ses collaborateurs 
de se rendre sur place au moins une heure à 
l’avance pour tout vérifier. Résultat : des jour-
nalistes mécontents et, pour le membre du 
gouvernement, une occasion perdue de mettre 
en valeur une information positive.

Pendant la conférence de presse
➾  Préparez une feuille d’émargement pour les 

journalistes et autres participants, afin de 
savoir qui a assisté à la conférence.

➾  Indiquez d’entrée de jeu aux journalistes le 
temps dont dispose l’orateur, et soyez prêt 
à mettre un terme aux questions dès que le 
temps prévu sera écoulé.

➾  Veillez à ce que la conférence de presse et 
les déclarations soient brèves. Les journa-
listes sont plus réceptifs au responsable pu-
blic qui, après une courte déclaration, passe 
aux questions qu’à celui qui pérore pendant 
une demi-heure.

➾  Prévoyez une bonne plage de temps pour 
les questions, en particulier si vous vous 

Pour plus d’efficacité, filmez la 
répétition et montrez la vidéo à la 
personnalité, qui pourra s’évaluer.
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trouvez dans un endroit inhabituel. Deman-
dez aux journalistes de se présenter (nom 
et organe de presse) avant de poser une ques-
tion. Cela est particulièrement utile pour 
les diffusions à la radio, à la télévision ou 
sur Internet.

➾  Faites une vidéo de l’allocution, afin de pou-
voir la mettre sur Internet et d’en extraire 
de courtes séquences à publier sur YouTube. 
Archivez les copies et transcriptions de 
l’allocution, de manière à conserver un dos-
sier officiel et permanent.

➾  Si la personnalité se trouve dans l’incapa-
cité de répondre à une question, elle doit le 
reconnaître, mais promettre aussitôt de 
communiquer l’information au journaliste 
à un moment précis (fin de la journée, par 
exemple).

Après la conférence de presse
➾  Demandez les éléments de réponse qui vous 

manquaient pendant la conférence de presse.
➾  Mettez dès que possible une vidéo de la 

conférence de presse sur votre site Internet, 
afin d’en accroître la diffusion. Découpez-
la en courts extraits que vous publierez sur 
YouTube. Faites-en également une trans-
cription écrite à intégrer sur votre site Web.

➾  Reprenez les propos tenus sur votre blog et 
sur Twitter, accompagnés des liens vers la 
transcription et la vidéo.

➾  Envoyez par mail ou par courrier les docu-
ments et une transcription aux médias sus-
ceptibles d’être intéressés, mais qui n’ont 
pu venir.

➾  Honorez dans les temps toutes les promesses 
de compléments d’information ou réponses.

➾  Procédez à un bilan et rédigez un compte 
rendu pour la prochaine conférence.

La conférence de presse 
téléphonique
Une conférence de presse peut aussi se faire 
par téléphone. « Environ un jour à l’avance, 
nous envoyons par mail une note aux rédac-
tions comportant les informations classiques 
(qui interviendra ? sur quel sujet ? quand ?) 
ainsi que le numéro de téléphone, et nous in-
vitons les journalistes à participer », explique 

LE POOL DE PRESSE

Le pool de presse amène des représentants de tous les types de médias à unir leurs efforts pour rendre 
compte d’un événement. C’est une solution possible quand le site d’un événement ou d’une conférence 
de presse est trop exigu pour accueillir tous les journalistes désireux de couvrir cette actualité. La 
Maison-Blanche, où l’espace au sein du Bureau ovale du président est réduit, y recourt souvent.

La participation à un pool de presse se fait par roulement, et non par sélection des pouvoirs publics – la 
rotation bénéficiant à des médias différents chaque fois qu’un pool est requis. Du coup, avec le temps, 
chaque organe de presse a une chance d’y participer.

Un pool typique se compose de plusieurs journalistes appartenant à différents médias (agence de presse, 
quotidien ou blog, magazine, radio ou télévision), d’un caméraman, d’un preneur de son et d’un photo-
graphe. Parfois, une caméra unique filmera l’événement qui sera retransmis aux journalistes réunis dans 
une pièce voisine.

Le pool de presse peut aussi se révéler très utile lors de catastrophes, quand, en dépit du danger que 
présente un site, les journalistes veulent obtenir des informations de première main, tandis que les pho-
tographes et les vidéastes ont besoin d’images.

DéCRYPTAGE

Demandez les éléments de 
réponse qui vous manquaient 
pendant la conférence de presse.
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le directeur adjoint de la communication d’un 
ministre. En général, les journalistes effec-
tuent une préinscription et peuvent ensuite 
poser des questions.

« La technologie que nous utilisons nous 
permet de visualiser sur ordinateur les noms 
des journalistes et de leurs organes de presse. 
Nous pouvons repérer ceux qui veulent poser 
des questions et les appeler. » Habituellement, 

le ministre fait une brève déclaration puis ré-
pond aux questions.

« Les conférences de presse téléphoniques 
sont formidables, ajoute le responsable, car 
elles permettent aux envoyés spéciaux d’y par-
ticiper facilement. » Elles peuvent également 
cibler une couverture médiatique spécifique, 
par exemple des blogueurs.

LE TRAVAIL AVEC LES JOURNALISTES

Pour établir des relations efficaces avec des journalistes, il faut comprendre leur métier et son fonction-
nement, leurs contraintes et les horaires de bouclage. Il faut connaître l’outil de communication qu’ils 
préfèrent – téléphone, mail, texto ou tweet. Il faut savoir comment s’organise l’emploi du temps quoti-
dien d’un journaliste, qui mène souvent de front de nombreux reportages, doit actualiser ceux qu’il a 
déjà faits et jongle avec le multimédia : rédaction, vidéos, podcasts, blog et tweets.

Il est essentiel de faire connaissance avec les journalistes avant de leur donner des informations. La pé-
riode pendant laquelle le travail est nouveau pour vous – ou pour eux – est un moment privilégié à cet 
égard. Demandez-leur, autour d’un café ou d’un thé, les domaines d’actualité qui les intéressent particu-
lièrement, leur planning et les moyens par lesquels ils préfèrent être joints. Il est souvent trop tard pour 
se familiariser avec un journaliste au beau milieu d’une crise.

Rappelez-vous en permanence que la coopération marche dans les deux sens. Outre que les journalistes 
ont besoin des responsables publics pour obtenir des informations, ils peuvent constituer une source 
importante de renseignements sur des événements en cours ou à venir.

Tenez à jour votre fichier de presse afin de pouvoir cibler rapidement les destinataires de vos informa-
tions en cas de crise.

➠  Listez les journalistes, blogueurs et confrères 
des réseaux sociaux avec leur organe 
de presse, leurs domaines ou centres d’intérêt 
spécifiques, leurs adresses professionnelle et 
personnelle, leurs numéros de téléphone 
mobile et de télécopie, leurs coordonnées 
courriel, Facebook et Twitter.

➠  Etablissez un fichier séparé des journalistes par 
domaine ou centre d’intérêt et un autre par 
région, et tenez-les à jour.

➠  Identifiez la personne qui, dans chaque organe 
de presse, choisit l’actualité à couvrir, et notez 
à quel moment de la journée, ou quel jour 
de la semaine ou du mois la décision est  
prise. Demandez combien de temps à l’avance 

un média veut être prévenu pour couvrir 
une manifestation.

➠  Notez les périodes de bouclage de chaque 
journaliste et évitez de l’appeler à ce 
moment-là.

➠  Indiquez par quelle voie chacun de vos 
contacts souhaite être informé – courriel, 
texto, télécopie ou version papier.

➠  Présentez les informations sous une forme 
convenant aux journalistes. Donnez dès le 
début les réponses aux questions : qui, 
quoi, où, quand, pourquoi et comment ?

➠  Résumez. Si vous présentez un rapport, 
rédigez une synthèse.

DéCRYPTAGE
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Scott McClellan, por te-parole du président George W. Bush, s’adresse à la presse. Lorsque vous vous exprimez à titre 
off iciel, tous vos propos peuvent vous être attribués nommément.  © AP Images/Pablo Martinez Monsivais

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 10, vidéo en anglais – www.goo.gl/h8PRq
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10

L
’interview est un passage obligé dans toute stratégie médiatique. 
Avant d’accepter de se prêter à l’exercice, la personnalité doit 
construire son intervention minutieusement et savoir à quel 
public elle s’adressera. Pour bien cerner votre message, rédigez 

le titre que vous aimeriez donner au futur article. Décidez aussi des 
conditions de l’opération : en face-à-face, par téléphone ou par courriel.

Quand on reçoit une demande d’interview, il 
convient de se poser certaines questions pour 
en évaluer l’intérêt :
➾  Quel est le thème ou l’angle de l’interview ?
➾  Quel est le facteur à l’origine de l’initiative ?
➾  Quelle est la publication, en ligne ou im-

primée, ou le média – blog, audiovisuel ou 
radio – qui sollicite l’interview ? Celle-ci 
sera-t-elle diffusée sur plusieurs canaux, 
par exemple dans la presse écrite avec un 
lien vers une vidéo ?

➾  Qui sera l’interviewer ?
➾  Quand et où doit se faire l’interview ?
➾  Combien de temps faudra-t-il consacrer au 

journaliste ?
➾  Quels sont les délais du journaliste ?
➾  Quand l’interview sera-t-elle diffusée ?
➾  A quel genre journalistique le sujet est-il 

destiné ? Actualité ? Portrait ? Dossier de 

fond ? Interview pure et simple ? Ou s’agit-
il de recueillir de l’information en vue d’une 
tribune libre ?

➾  Une autre personne sera-t-elle interviewée 
dans le cadre de l’article ou de l’émission ?

➾  Quelles sont les spécificités du média et du 
journaliste ?

Il est important de savoir :
➾  Si le média a une position manifeste ou 

tranchée sur le thème à aborder.
➾  Quel est le degré d’expertise du journaliste 

sur la question.
➾  Si le journaliste ou le média ont déjà traité 

du sujet. Vérifiez en ligne ou grâce aux re-
vues de presse.

➾  Si le journaliste est sympathisant ou non.
➾  A quel public s’adresse le média.
D’autres questions s’imposent en cas d’inter-
view pour la radio ou la télévision :
➾  L’intervention sera-t-elle diffusée en direct 

ou enregistrée ?

Gros plan sur l’interview

Comment évaluer une proposition 
d’interview
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➾  L’interview se déroulera-t-elle en studio, 
par téléphone, dans le bureau de la person-
nalité ou ailleurs ?

➾  Se fera-t-elle par téléconférence, sans face-
à-face direct, mais grâce à une liaison en 
duplex comme Skype ?

➾  La finalité est-elle la diffusion de l’intégra-
lité ou de simples extraits de l’interview ?

➾  Y aura-t-il des interventions du public par 
téléphone ou par courriel interposé ?

➾  Combien de temps l’interview durera-t-elle ?
➾  De quel type d’émission s’agit-il ? Table 

ronde ? Un journaliste face à son invité ? 
Deux journalistes et un invité ? Débat entre 
deux invités ?

➾  S’il y a d’autres invités, dans quel ordre 
s’exprimeront-ils ?

➾  L’émission se déroulera-t-elle en public ? Si 
oui, comment le public sera-t-il choisi ?

➾  Peut-on utiliser des supports visuels ?
➾  Sera-t-il fait usage d’archives filmées ou 

vidéo ? Si oui, le service de presse aura-t-il 
la possibilité de les visionner et de prépa-
rer des commentaires ou des réponses ?

Pour la presse écrite ou en ligne, il est recom-
mandé de s’informer sur les points suivants :
➾  Dans quelle rubrique l’interview figurera-

t-elle ?
➾  Une séance photo est-elle prévue ?

Fixer les règles du jeu
Vous devez fixer les règles du jeu avant l’in-
terview, et non après. Par exemple, ne tentez 
pas d’obtenir la confidentialité de vos propos 
après les avoir prononcés. Vous ne devrez pas 
non plus dire à un journaliste, après avoir fait 
une déclaration, qu’il ne peut pas l’exploiter.

Si un journaliste demande une interview 
de trente minutes, vous pouvez limiter l’exer-

cice à une durée plus courte ou le prolonger. 
Mais vous ne sauriez interrompre au bout de 
cinq minutes une interview de vingt minutes 
parce que les questions posées vous déplaisent.

Aux Etats-Unis, les personnes interviewées 
n’ont généralement pas la possibilité de vali-
der leurs interviews ou verbatims avant diffu-
sion par la presse écrite, un média en ligne, la 
radio ou la télévision. Toute demande en ce 
sens doit être précisée dès le départ.

Se préparer à l’interview
La personne interviewée ne doit pas aborder 
plus de trois points afin de bien cadrer l’entre-
tien. Au-delà, le public risque de se sentir dé-
stabilisé et de décrocher.

Avant l’interview, le service de presse devra, 
en concertation avec ses collègues du gouver-
nement, identifier :
➾  Les trois sujets dont la personnalité inter-

viewée souhaite traiter.
➾  Des exemples, des témoignages et des anec-

dotes qui, pour chaque point, aideront le 
lecteur, l’auditeur, le téléspectateur ou l’in-
ternaute à mieux comprendre. S’il s’agit de 
défendre une nouvelle politique économique, 
on notera par écrit les raisons qui ont amené 
à modifier la politique antérieure, les consé-
quences de cette réforme et ses répercus-
sions sur les citoyens.

➾  Les questions potentielles et les réponses à 
apporter. La personne interviewée doit être 
prête à débattre d’autres sujets, en plus des 
trois thèmes essentiels, car les journalistes, 
en particulier les grands professionnels, dé-
bordent volontiers du cadre prévu.

➾  L’actualité du moment, source d’éventuelles 
questions.

En préparant les questions et les réponses, sou-
mettez-vous à ce petit test :
➾  Quelles sont les polémiques les plus vives, 

les sujets les plus délicats à traiter ?
➾  A quelle question serait-il le plus difficile 

de répondre et pourquoi ? Entraînez-vous 
à y répondre.

➾  Apportez une caméra vidéo ou un magné-
tophone pour enregistrer vous-même l’in-
terview, afin d’être en mesure de vérifier les 

La personne interviewée ne doit 
pas aborder plus de trois points 
afin de bien cadrer l’entretien. 
Au-delà, le public risque de se 
sentir déstabilisé et de décrocher.



[ 69 ]

G r o s  p l a n  s u r  l ’ i n t e r v i e w

déclarations faites et d’en informer les 
membres importants de l’équipe qui n’ont 
pas entendu les propos tenus.

➾  Prévoyez juste avant l’interview un point 
rapide sur les questions chaudes de l’actua-
lité. C’est en général au conseiller qu’il re-
vient de briefer la personnalité gouverne-
mentale sur les nouvelles de dernière minute. 
Faites en sorte qu’elle ne se trouve pas prise 
au dépourvu.

➾  Avant l’interview, communiquez au jour-
naliste les informations susceptibles d’éclai-
rer le débat : biographies, fiches d’informa-
tion, articles, photos, billets de blog, 
discours ou rapports...

➾  N’hésitez pas à suggérer au journaliste des 
questions et des sujets à traiter.

Pendant l’interview : conseils aux 
responsables gouvernementaux
Gardez la main sur l’interview. S’imposer est 
parfaitement possible, beaucoup plus que vous 
ne l’imaginez. Ce n’est pas parce que l’on vous 
pose des questions que vous allez perdre la 
maîtrise de votre propos. Pour reprendre la 
formule d’un président américain : « Il n’y a 
pas de mauvaises questions, il n’y a que de 
mauvaises réponses. »
Voici la marche à suivre :
➾  Soyez concis ; ne noyez pas les points im-

portants sous un flot de détails. Faites des 
réponses courtes, simples et directes.

➾  Faites bon usage des petites phrases.
➾  Ne perdez pas le fil de votre message et re-

venez souvent à vos trois points, auxquels 
vous ramènerez les questions.

➾  Commencez par formuler vos propos mar-
quants pour faire passer vos idées maî-
tresses, puis étayez avec des faits.

➾  Employez un vocabulaire positif et imagé, 
aisément compréhensible pour le public.

➾  Apportez des preuves concrètes – faits, sta-
tistiques, exemples, anecdotes, citations et 
témoignages. On garde en mémoire ce qui 
touche, ce qui motive, ainsi que les expé-
riences d’autrui. L’image « gros comme une 
maison » marquera plus les esprits que le 
simple qualificatif de « gros ».

➾  Ne partez pas de l’idée que les faits parlent 
d’eux-mêmes. Expliquez-vous de manière 
claire et succincte. Les journalistes ou les 
citoyens ne sont pas tous aussi informés que 
vous du sujet que vous traitez.

➾  Restez positif.
➾  Rectifiez immédiatement toute inexactitude 

dans l’énoncé d’une question.
➾  Ne tenez jamais le moindre propos que vous 

ne voudriez pas voir repris en ligne ou dans 
la presse. Si vous manquez d’éléments de 
réponse, ne vous dérobez pas. Dites : « Je 
ne dispose pas de l’information pour l’ins-
tant, mais vous serez tenus au courant », 
ou « L’enquête est en cours et nous commu-
niquerons les détails dès que les faits seront 
établis. »

➾  Evitez toute déclaration susceptible d’être 
dénaturée ou mal interprétée si le journa-
liste ou le rédacteur décident de l’utiliser 
hors de son contexte.

➾  Bannissez tout jargon.

➾  Ne répondez jamais : « Aucun commen-
taire. » Vous pouvez – et parfois devez – ne 
pas vous prononcer. Une phrase telle que 
« Je ne suis pas en mesure de discuter au-
jourd’hui de cette question » ou « Il serait 
malvenu de ma part d’aborder maintenant 
cette question », vous servira d’esquive.

➾  Exprimez-vous clairement. Ne laissez pas 
aux médias le soin d’interpréter le sens de 
vos propos. Ils risquent de les dénaturer.

➾  Dites toujours la vérité. Si vous ignorez la 
réponse à une question, avouez-le franche-
ment, quitte à la transmettre par la suite 
au journaliste qui vous a interrogé.

Ne jamais perdre le f il
Même si vous devez répondre aux questions, 
vous pouvez faire en sorte de revenir au pro-
blème dont vous voulez débattre. Répondez 

Ne tenez jamais le moindre propos 
que vous ne voudriez pas voir 
repris en ligne ou dans la presse.



[ 70 ]

C h a p i t r e  d i x

brièvement, puis rebondissez en replaçant le 
sujet dans un contexte plus large. Par touches 
successives, agrandissez l’angle pour recadrer 
la perspective. Par exemple, face à une ques-
tion sur un incident frontalier récent, vous 
pouvez dire que la zone frontalière a fait l’ob-
jet de désaccords pendant des décennies et 
qu’une discussion sérieuse sur la révision de 
la frontière n’a été engagée que récemment. 
D’où l’importance de votre initiative !

Une autre technique consiste à effectuer 
une transition pour revenir à vos trois points 
principaux. C’est l’ABC : Amorcez une réponse 
à la question, Basculez vers votre sujet, Com-
muniquez votre réponse. Voici quelques ex-
pressions qui vous seront utiles :
➾  Cette question est capitale…
➾  Mais le vrai problème est…
➾  Permettez-moi d’ajouter…
➾  Il importe de souligner que…
➾  Il est essentiel de ne pas oublier que…
➾  L’élément clé à garder en mémoire est…
➾  A ce propos, une autre question qui m’est 

souvent posée est…
➾  Ce point est lié à une question plus vaste…

➾  Oui, mais en outre…
➾  Non, permettez-moi de préciser…
➾  Il est un peu tôt pour aborder cette ques-

tion, tous les faits ne sont pas encore connus, 
mais je peux vous dire…

➾  Je n’ai pas de certitude à ce propos, mais 
ce que je sais, c’est…

➾  Permettez-moi de mettre la question en 
perspective…

➾  Cela me fait penser à…
➾  Permettez-moi d’insister sur le fait que…
➾  Je suis heureux que vous m’ayez posé cette 

question. Certains peuvent, à tort, nourrir 
cette idée, mais la vérité est que…
Dites toujours la vérité. Ne trompez pas 

vos interlocuteurs, ne leur mentez jamais, es-
sayez en permanence de garder la main sur 
l’interview. Suivez l’exemple de l’ancien secré-
taire d’Etat Henry Kissinger, qui a un jour 
lancé avec humour aux journalistes lors d’une 
conférence de presse : « Quelqu’un a-t-il des 
questions pour mes réponses ? »

Après l’interview
➾  Si vous avez promis au journaliste des in-

formations complémentaires, n’attendez 
pas pour les lui communiquer.

➾  Faites un compte rendu de l’interview à 
l’équipe chargée des médias, pour la tenir 
au courant.

➾  Evaluez votre prestation. Consignez ce qui 
a bien marché et ce que vous pourriez amé-
liorer. Conservez ce dossier qui vous ser-
vira pour votre prochaine interview ou 
conférence de presse.

➾  Notez le nom du journaliste, du produc-
teur et du preneur de son qui ont mené l’in-
terview afin de les ajouter à votre fichier de 
presse.

➾  Archivez les éléments multimédias, les cou-
pures de presse, l’enregistrement ou la vidéo 
relatifs à l’interview.

➾  En cas d’interview par courriel ou par 
d’autres moyens en ligne, gardez une trace 
des éléments.

➾  Si besoin, signalez l’interview sur votre blog 
et par tweets. Publiez-la sur votre site.
L’interview par courriel présente des spé-

LA DEMANDE D’INTERVIEW

➠  De quel média s’agit-il et qui conduira 
l’interview ?

➠  Combien de temps doit durer 
l’interview ? Quelle est la date limite ?

➠  Quand l’interview sera-t-elle diffusée 
et dans quel cadre ?

➠  De quelle catégorie de média 
s’agit-il ? Pour la télévision, l’interview 
sera-t-elle retransmise en direct, en 
différé ou soumise à un montage 
ultérieur ? Pour la presse écrite, dans 
quelle rubrique du quotidien ou du 
périodique l’interview figurera-t-elle, 
et s’accompagnera-t-elle de photos ?

➠  La personne interviewée pourra-t-elle 
fournir des visuels ?

REPÈRES
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cificités dont vous devez tenir compte. L’avan-
tage de ce mode d’entretien est qu’il vous per-
met de réfléchir. L’inconvénient tient au fait 
que le journaliste aura peut-être du mal à re-
bondir sur vos questions pour réellement trai-
ter le sujet en profondeur.

Interviews vidéo et télévisées
A l’écran, votre message se décline de deux 
manières, le fond et la forme. Votre propos 
n’est pas seulement véhiculé par des mots, mais 
aussi par votre gestuelle et votre aspect phy-
sique. Des études ont montré que l’apparence 
de l’orateur et le ressenti qu’il crée comptent 
autant que ses paroles.

Si vous communiquez un message optimiste, 
mais croisez les bras de manière défensive sur 
votre poitrine, froncez les sourcils sans un re-
gard pour l’auditoire, le langage de votre corps, 
négatif, ira à l’encontre de votre discours po-
sitif et retirera tout dynamisme à votre mes-
sage. Votre posture doit renforcer votre mes-
sage, pas le saper.

Il est essentiel que le service de presse se 
renseigne sur l’interview elle-même, mais aussi 
sur l’avant et l’après pour une prestation télé-
visée. Il faut demander, par exemple, s’il s’agit 
de direct ou de différé, si une intervention du 
public est prévue avec des questions par télé-
phone, courriel ou via les réseaux sociaux, si 
d’autres invités seront présents et quel sera 

l’ordre de passage. Une porte-parole a ainsi 
frôlé le licenciement : son chef, figure éminente 
du gouvernement, ne s’était vu accorder qu’un 
entretien de vingt minutes au lieu d’une heure 
dans la grande émission du soir du pays. L’af-
faire se déroulait en pleine campagne électo-
rale et le principal adversaire du responsable 
politique, interrogé juste après, avait totale-
ment démoli son message. La porte-parole 
avait bien demandé si l’interview de son pa-
tron passait en premier, mais elle ne s’était pas 
renseignée sur l’invité suivant.

Le fond
Réfléchissez à une bonne citation ou à la « pe-
tite phrase » que vous pourriez prononcer. Une 
petite phrase est une déclaration brève, per-
cutante et souvent mémorable, qui reprend 
succinctement votre message et demeurera 
dans l’esprit de vos auditeurs après l’interview.

La forme
➾  Regardez directement l’interviewer si vous 

êtes en face-à-face. Maintenez le contact 
visuel. Un regard fuyant indique au spec-
tateur que vous tentez de cacher quelque 
chose ou n’êtes pas sûr de vous. Un regard 
assuré montre que vous êtes digne de foi. 
Si vous devez lire ou consulter des notes, 
ne baissez que les yeux, pas toute la tête.

SE PRéPARER À L’INTERVIEW

➠  Choisissez trois questions essentielles 
à traiter et tenez en réserve exemples, 
anecdotes et petites phrases.

➠  Prévoyez des questions et préparez 
des réponses.

➠  Entraînez-vous !

➠  Prenez connaissance des dernières 
nouvelles avant de donner l’interview.

➠  Fixez les règles de base avant une 
interview – ni pendant ni après.

REPÈRES

morcez

asculez

ommuniquez

A
B
C

Servez-vous de l’ABC pour amorcer une réponse à la 
question, basculer vers votre sujet et communiquer votre 
réponse.
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➾  Regardez directement la caméra si l’inter-
view se fait en duplex et que votre interlo-
cuteur ne se trouve pas sur place.

➾  Si vous êtes assis, penchez-vous légèrement 
vers la caméra car cette posture crée une 
intimité entre les spectateurs et vous. Ne 
vous affalez pas sur votre siège.

➾  Placez un pied légèrement devant l’autre 
quand vous êtes debout ou assis, afin d’évi-
ter de vous balancer.

➾  Gardez une gestuelle naturelle pour ne pas 
sembler guindé ou mal à l’aise.

➾  Evitez de hocher la tête, de pianoter avec 
vos doigts, de vous agiter sur votre chaise 
ou de vous balancer d’avant en arrière. Vous 
créez une diversion et risquez en outre de 
vous retrouver hors cadre.

➾  Répondez par des phrases complètes, pas 
d’un simple « oui » ou « non ». Si on vous 
demande : « Je crois savoir que l’autoroute 
sera terminée l’an prochain ? », il ne suffit 
pas de dire : « Oui. » Il vaut mieux préci-
ser : « Oui, l’autoroute reliant les villes de 
X et Y sera terminée dans les temps, au 
début de l’année prochaine. »

➾  Bannissez tout jargon professionnel, toute 
abréviation inconnue du simple citoyen.

➾  Arrondissez les chiffres pour mieux capter 
l’attention. Ainsi, au lieu de dire « 440 000 », 
dites « près de 500 000 ».

➾  Faites passer votre message dans les trente 
premières secondes, puis développez vos 
arguments principaux.

➾  Soyez dynamique et énergique, pour com-
bler un éventuel manque de télégénie. Gar-
dez votre calme et votre sang-froid en toute 
circonstance, même lorsqu’une question dé-
licate vous est posée. Soyez direct, mais, 
autant que possible, positif et rassurant. 
Evitez impérativement la défensive, la co-
lère ou le ton sentencieux. Restez en per-
manence maître de vous-même.

➾  Soyez concis. Une interview de 15 à 20 mi-
nutes sera ramenée à moins d’une minute.

➾  Surveillez vos tics de langage, évitez les 
« Euh », « Eh bien… », « Bon … ». Ils sont 
parfois le signe d’une réflexion intérieure, 
mais il est préférable de marquer un temps 

d’arrêt, de se concentrer sur sa réponse, 
puis de la formuler.

➾  Faites preuve d’humour, car c’est l’une des 
meilleures formes de communication.

➾  Partez toujours du principe que le micro est 
allumé. Nombreux sont les responsables 
qui regrettent amèrement certains propos 
tenus lorsqu’ils croyaient le son coupé.

La tenue vestimentaire
➾  Portez des couleurs qui contrastent avec 

l’arrière-plan. L’uni est recommandé : teintes 
claires, mais ni blanc ni tenues entièrement 
noires. Préférez des couleurs intermédiaires 
comme le bleu. Evitez les rayures, l’écos-
sais, les imprimés voyants, les matières bril-
lantes qui peuvent moirer.

➾  Adoptez une tenue cadrant avec votre pro-
fession, l’endroit où vous vous trouvez et 
votre message. Si votre propos est sérieux 
et grave, choisissez un costume ou un tail-
leur ; s’il est léger et hors protocole, misez 
sur un style décontracté.

➾  Mesdames, n’abusez pas des accessoires. 
Evitez les bijoux qui tintent, attirent le re-
gard ou scintillent, ils risquent de détour-
ner l’attention de votre message.

➾  Messieurs, votre chemise ne doit pas être 
d’une teinte plus sombre que votre cravate. 
Si vous êtes dégarni, poudrez légèrement 
votre crâne ou essuyez-le avec un mouchoir 
afin qu’il ne brille pas sous les projecteurs. 

PENDANT L’INTERVIEW

➠  Tenez-vous en à vos trois points 
essentiels.

➠  Soyez concis et clair.

➠  Citez des anecdotes, des faits et des 
exemples.

➠  Ne dites jamais : « Aucun commentaire. »

➠  Dites la vérité ; n’ayez pas peur 
d’avouer que vous ne connaissez pas la 
réponse à une question.

REPÈRES
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Si vous avez la barbe dure, rasez-vous avant 
de passer en plateau.

➾  Ne portez pas de verres de soleil ou photo-
sensibles. Enlevez vos lunettes si vous pou-
vez vous en passer, car elles risquent de re-
fléter les projecteurs. Retirez-les au moins 
15 minutes avant l’interview, afin d’accom-
moder et de faire disparaître les marques 
de la monture sur votre nez.

➾  Demandez si vous serez équipé d’un micro-

cravate. Dans ce cas, prévoyez un vêtement 
muni d’un revers pour en faciliter la pose.

➾  Renseignez-vous sur la question du maquil-
lage. S’il n’est pas prévu, forcez légèrement 
par rapport à l’ordinaire.

N’oubliez pas que l’objectif est d’être recontacté 
pour d’autres interviews. Ne jouez pas les dif-
ficiles. Les journalistes reviennent toujours 
aux « bons clients », les personnes détendues 
et qui tiennent des propos intéressants.

PROPOS OFFICIELS ET CONFIDENTIELS

Chaque fois que cela sera possible, exprimez-vous à titre officiel devant les journalistes. C’est la meil-
leure méthode face aux médias. Si vous voulez que les informations sur votre programme, vos prises de 
position ou votre message parviennent au public, pourquoi refuser la référence à votre personne ?

« Le plus sûr est de considérer que tout propos tenu à un journaliste se retrouvera dans le journal. C’est 
particulièrement vrai au début, lorsque vous ne connaissez pas encore les journalistes avec lesquels vous 
travaillez et que le rapport de confiance n’est pas établi », avertit Dee Dee Myers, ancienne porte-parole 
du président Clinton à la Maison-Blanche.

Au fil du temps et de vos relations avec la presse, vous sentirez à qui vous pouvez vous confier davantage. 
« Il devient alors possible de tenir des propos officieux pour expliquer des sujets complexes sans crainte 
de les voir détournés, précise Dee Dee Myers. Mais, dans les jeunes démocraties, les règles restent 
floues et vous risquez de graves déboires en vous exprimant à titre privé. »

La règle du jeu doit être posée dès le départ. Voici quelques définitions utiles :

➠  Propos officiels (« on », on the record). Le journaliste peut les exploiter intégralement et les attri-
buer nommément à leur auteur. Les informations « sous embargo » sont officielles, mais ne doivent 
pas être rendues publiques avant une heure et une date précisées par la personne qui les diffuse.

➠  Propos officieux (on background). Lorsque vous précisez à un journaliste que vos propos sont 
officieux, il peut utiliser vos déclarations, mais n’a pas le droit de citer votre nom ni votre fonction. Il 
emploiera une formule sur laquelle vous vous serez mis d’accord, comme « selon une source bien 
informée » ou « aux dires d’un expert » ou « d’après un haut fonctionnaire du gouvernement ». Les 
journalistes d’investigation et de la presse écrite font davantage appel à ces sources indirectes.

➠  Propos totalement officieux (on deep background). Quand vous indiquez avant une interview 
que vous vous exprimez à titre exclusivement officieux, le journaliste pourra exploiter l’information, 
mais sans en indiquer la provenance d’aucune manière. Tous vos propos peuvent être repris, mais sans 
citation directe ni attribution.

➠  Propos confidentiels (« off », off the record). Ils sont destinés à la seule information personnelle 
du journaliste et ne doivent en aucun cas être utilisés, reproduits ou portés à la connaissance du pu-
blic. Le journaliste s’interdit de faire état de cette information auprès d’une autre source dans l’espoir 
d’obtenir confirmation. Les porte-parole recourent parfois au registre confidentiel pour donner des 
points de repère à un journaliste qu’ils sentent à côté de la question, dans le cas où la législation sur 
la protection de la vie privée les empêche de communiquer l’information officiellement.

Toute information diffusée par courriel ou par d’autres médias numériques présente habituellement un 
caractère officiel sauf accord clair de non-diffusion. Les responsables publics doivent partir de l’hypo-
thèse que leurs courriels sont publics.

DéCRYPTAGE
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Les mains se lèvent lors d’un point de presse de Rober t Gibbs, ancien por te-parole du président Barack Obama. Dans une 
crise, il vaut mieux se montrer franc et réceptif avec la presse.  © Doug Mills/The New York Times/Redux

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 11, vidéo en anglais – www.goo.gl/xjUHg
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11

U 
ne crise est un événement qui survient brutalement et exige 
une réaction rapide. Elle bouleverse les procédures et génère 
incertitude et tension. Il peut s’agir d’un phénomène naturel 
(tremblement de terre ou cyclone) ou d’un événement d’origine 

humaine (explosion, scandale ou conflit). La crise peut finir par 
compromettre la réputation d’un haut responsable et d’un organisme. 
En revanche, sa bonne gestion permet non seulement de préserver la 
réputation et la crédibilité des dirigeants, mais même de les renforcer.

La communication est la condition essen-
tielle de la bonne gestion d’une crise, et le meil-
leur gage d’efficacité est d’être prêt avant son 
arrivée. Face à l’urgence, on n’a guère de temps 
pour réfléchir et encore moins pour s’organi-
ser. Sans un plan d’ensemble de gestion de crise 
et de communication, élaboré avec le concours 
de toute la hiérarchie, l’urgence l’emportera et 
le public perdra rapidement confiance. La cel-
lule de crise sera constituée en fonction des 
services concernés, de la nature et du type de 
l’événement. Mais elle comportera en général 
des responsables de la santé, de la communi-
cation, des secours et incendies, des forces de 
l’ordre, des urgences et des transports. Le di-
recteur de la communication gérera la com-
munication et jouera un rôle essentiel au sein 
de la cellule. Le plan de communication de 
crise sera mis en œuvre dès le départ.

« Une bonne communication de crise re-
pose sur un système qui est déjà en place, in-
dique Marlin Fitzwater, ancien porte-parole 
de la Maison-Blanche. Lorsque survient une 
crise, il vous suffit de renforcer le dispositif 
existant afin de le rendre plus performant. Si 
vous aviez habituellement un seul point de 
presse quotidien, passez à trois. Ce n’est pas 
dans l’urgence que l’on met sur pied un nou-
veau système. »

Lors d’une crise, le mieux est d’y faire face 
avec franchise et détermination et de faciliter 
l’information. Avec ou sans votre participa-
tion, les médias rendront compte des événe-
ments. Il est de votre intérêt, même en cas 
d’article négatif, d’assurer une présentation 
exacte de votre position. Sinon, les journa-
listes risquent d’annoncer qu’un responsable 
gouvernemental « a refusé de répondre à nos 

La communication de crise
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questions », ce qui ne peut qu’alimenter les 
soupçons et les rumeurs.

« Faute d’engagement et de réaction de votre 
part, les médias obtiendront simplement par 
d’autres canaux des informations éventuelle-
ment erronées », déclare un porte-parole du 
gouvernement.

« Lors d’une crise, réunissez tous les inter-
locuteurs dans un bureau et énoncez les faits 
clairement. N’en dites jamais plus que ce que 
vous savez, gardez pour vous vos impressions 
et tenez la presse constamment informée, pré-
cise un ancien journaliste et porte-parole du 
gouvernement. Les médias ont besoin d’infor-
mations ; si vous ne leur en fournissez pas, ils 
rapporteront des rumeurs. »

Aujourd’hui, la communication de crise se 
trouve facilitée par les médias numériques et 
les réseaux sociaux. Ces derniers permettent 
de diffuser rapidement des messages à un grand 
nombre de destinataires, qui donnent de l’in-
formation en retour. Twitter, notamment, s’est 
révélé un outil particulièrement efficace en si-
tuation d’urgence.

Ce fut le cas à Memphis (Tennessee) après 
le passage d’une tornade. « Nous avions déjà 
un blog et utilisions Twitter, Facebook et You-
Tube », explique le responsable de la commu-
nication du service public Memphis Light Gas 
and Water (MLGW).

« Grâce à Twitter, nous avons informé nos 
clients sur les interruptions de service, ce qui 
nous a valu une réaction considérable. Le 
nombre de nos abonnés Twitter est passé, en 
cinq jours, de 220 à plus de 1 500. L’événe-
ment a été décisif », ajoute-t-il.

MLGW a tweeté les interruptions de ser-
vice, les mesures de sécurité, les numéros d’ur-
gence et l’avancement de la remise en état, tout 
en gérant les rumeurs. « Les informations re-
çues de nos clients ont constitué l’un de nos 
meilleurs atouts », précise-t-il.

Dans une autre agglomération frappée par 
des inondations sans précédent, les réseaux 
sociaux « se sont révélés un excellent outil pour 
couper court aux rumeurs », affirmait la di-
rectrice de la communication sur son blog. 
Elle ajoutait que l’utilisation de Facebook et 

de Twitter dans la ville avait triplé pendant la 
crise. « La population veut une information 
en temps réel. » Outre que la ville a informé 
les habitants, ceux-ci lui ont communiqué « des 
renseignements sur les chutes d’arbres et les 
rues inondées ».

Parfois, la gestion de crise implique de dé-
tecter et résoudre des problèmes avant qu’ils 
ne s’aggravent. Lorsqu’une autoroute très fré-
quentée se trouve à proximité d’une zone de 
glissement de terrain, la cellule de crise doit 
désamorcer les risques avant l’éboulement. Le 
responsable de la communication de crise alerte 
le public des dangers éventuels. L’attaché de 
presse peut recourir à des médias plus tradi-
tionnels pour mettre en garde les usagers et, 
en cas de coulée de boue, passe par les réseaux 
sociaux tels que Twitter et Facebook pour in-
former de l’urgence. Ces deux réseaux sociaux 
constituent, comme d’autres, des systèmes 
d’alerte précoce efficaces. La coordination est 
également importante.

« La condition essentielle pour gérer des 
crises est de se concentrer sur les objectifs à 
atteindre, déclarait au Washington Post Doug 
Wilson, secrétaire adjoint à la Défense chargé 
des relations publiques sous le gouvernement 
Obama. En élaborant votre riposte, il vous 
faut savoir qui vous devrez associer à votre 
action. Cela implique de comprendre que les 
paramètres et les interlocuteurs sont nombreux 
et d’avoir l’assurance de n’en négliger aucun. 
J’ai constaté qu’une vision globale, alliée à la 
précision et à la conscience de la nécessité d’agir 
vite, génère des décisions bénéficiant d’une 
large adhésion. »

De plus, comme pour d’autres aspects en 
la matière, la communication de crise se dé-
roule sur plusieurs étapes, avant, pendant et 
après les événements.

« Les médias ont besoin 
d’informations ; si vous ne leur 
en fournissez pas, ils 
rapporteront des rumeurs. »
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Avant la crise : élaborez un plan 
de communication
➾  Entretenez en permanence des relations 

franches et solides avec les médias. Les jour-
nalistes se montreront moins soupçonneux 
et plus coopératifs lorsque surviendra une 
crise.

➾  Avec le concours de la cellule de crise gé-
nérale, réunissez des informations sur les 
questions à risque. Evaluez-les et élaborez 
des stratégies de communication pour dé-
samorcer ou détourner le danger.

➾  Pour les divers scénarios de crise, décidez 
qui dirigera l’action et qui fera partie de 
l’équipe de gestion de crise. Par exemple, si 
vous vous trouvez dans une zone cyclo-
nique, choisissez le service administratif 
qui conduira le plan de secours – peut-être 
celui chargé des urgences – ainsi que ceux 
qui rejoindront la cellule de crise (agricul-
ture, logement, santé, éducation, transports, 
personnes âgées) car ils seront directement 
concernés.

➾  Définissez des procédures de coopération 
entre agences pour réduire au minimum les 
doubles emplois et assurer la cohérence et 
l’exactitude de l’information.

➾  Désignez les membres de la cellule de crise 
éventuelle et leurs missions. Réunissez leurs 
coordonnées de téléphone (professionnel, 
personnel et mobile), de courriel, Facebook 
et Twitter, et de domicile. L’irruption d’une 
crise peut bloquer un moyen de communi-
cation et vous obliger à passer par un autre.

➾  Prévoyez un responsable de la communica-
tion de crise, qui fera partie de la cellule.

➾  Conservez les CV des membres de la cel-
lule de crise. La presse veut souvent connaître 
les antécédents de ceux qui gèrent la situa-
tion d’urgence.

➾  Assurez une formation en communication 
à tous ceux qui s’adresseront à la presse.

➾  Définissez les messages, les objectifs et les 
organes de presse en fonction des scénarios 
de crise.

➾  Sachez sur quelle plate-forme vous allez 
communiquer. Prévoyez de publier sur In-
ternet et sur les réseaux sociaux les vidéos 

et les transcriptions de toutes les conférences 
de presse, ainsi que tout autre document 
(déclarations, communiqués, fiches d’infor-
mation et photos).

➾  Mettez au point votre une stratégie pour 
les réseaux sociaux. Le public privilégiera 
sans doute Twitter. Parmi les médias tradi-
tionnels, la radio occupe une place clé dans 
les situations d’urgence.

➾  Notez les numéros de téléphone (bureau, 
domicile et mobile) et les adresses courriel 
de votre personnel et des journalistes.

➾  Adoptez une méthode de coordination pour  
la communication entre agences. Choisis-
sez celle qui mènera le jeu sur un problème 
donné. C’est particulièrement facile à faire 
pour les catastrophes naturelles, telles que 
cyclones ou tremblements de terre, dont la 
répétition est possible.

➾  Elaborez une liste des urgences de première 
heure.

➾  Rédigez une fiche d’information sur l’orga-
nisation, car elle risque d’être nécessaire.

➾  Prévoyez la mise en place d’un centre de 
crise pour les médias avec bureaux, chaises 
et matériel technique. Réfléchissez aux 
moyens d’y assurer la sécurité, en particu-
lier pour votre personnel.

➾  Elaborez des scénarios de crise pour l’évé-
nementiel, par exemple les conférences 
internationales.

Pendant la crise
Quand une crise survient, avertissez immé-
diatement la presse et diffusez l’information 
par l’intermédiaire des réseaux sociaux et de 
votre site Internet. Autrement, les médias et 
le public s’informeront par d’autres sources, 
qui risquent de ne pas être aussi précises. La 
rapidité est un gage d’efficacité.

La communication de crise 
se trouve facilitée par les 
médias numériques et les 
réseaux sociaux.
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« Les médias agiront de manière prévisible », 
indiquait une ancienne journaliste lors d’une 
convention de communicants gouvernemen-
taux. Les journalistes voudront « être proches 
de l’action, parleront à tout le monde, étudie-
ront les incidents antérieurs, rechercheront des 
experts extérieurs, tenteront d’établir la cause 
ou les responsabilités de la crise, prendront le 
parti des victimes, se tromperont souvent en 
rapportant les faits et auront un temps d’at-
tention réduit ».

Il faut les aider à faire leur travail.
L’ancienne journaliste suggère de préparer 

une déclaration type, comme « Je m’appelle 
Untel et je suis [titre] dans [nom de l’orga-
nisme]. Je suis en mesure de confirmer qu’il 
s’est produit un incident. Nous souhaitons 
coopérer avec la presse, mais nous devons 
d’abord réunir les faits. Nous voulons être pré-
cis et, actuellement, les informations dont nous 
disposons ne nous permettent pas de répondre 
aux questions. Nous reprendrons contact dans 
une heure pour vous tenir au courant, et le 
centre de presse fera régulièrement le point. »
➾  Mettez en place, dans un endroit central, 

un centre de crise fonctionnant jour et nuit, 
qui diffusera les informations, gérera les 
rumeurs, collectera les faits et tiendra les 
points de presse.

➾  Mobilisez immédiatement tous vos outils 
médiatiques. Publiez en ligne (vidéos, pod-
casts, transcriptions) ce que vous savez de 
la situation. Envoyez tweets et textos avec 
les informations principales.

➾  Créez un site Internet et une page sur les 
réseaux sociaux permettant à tous les or-
ganismes gouvernementaux impliqués de 
publier leurs informations. La population 
pourra s’informer rapidement sans devoir 
consulter de multiples sites.

➾  Dépêchez un porte-parole sur place ou au 
centre de presse pour les points d’informa-
tion. Indiquez-lui l’heure à laquelle le sui-
vant aura lieu.

➾  Tenez-vous en à ce que vous savez. Evitez 
les suppositions et toute déclaration fondée 
sur des rumeurs. Si vous manquez d’infor-
mation, n’hésitez pas à le dire. « L’enquête 

est en cours » constituera peut-être la meil-
leure réponse.

➾  Réunissez au plus vite les informations sur 
les fameux qui, quoi, quand, où et com-
ment. Le « pourquoi » ne sera connu que 
beaucoup plus tard.

➾  Faites venir dès que possible le chef du gou-
vernement ou de l’agence et d’autres repré-
sentants officiels sur les lieux de la crise ou 
au centre de presse. C’est le dirigeant en 
personne que le public veut voir et non le 
responsable de la gestion de crise ou le per-
sonnel des relations publiques. La présence 
de hauts fonctionnaires face à la presse est 
un gage de crédibilité et prouve que la si-
tuation n’est pas traitée à la légère.

➾  Informez vos collaborateurs et les autres 
services gouvernementaux en même temps 
que la presse. Votre équipe doit être tenue 
au courant car, travaillant dans un orga-
nisme associé à la crise, elle est aux yeux 
des journalistes et du public une source 
sûre. Elle ne doit pas être à l’origine de ru-
meurs et d’informations erronées. Assurez 
la communication interne par courriel, tex-
tos, tweets ou autres. Convoquez, si pos-
sible, une réunion au cours de laquelle les 
membres de la cellule de crise pourront ré-
pondre aux questions du personnel.

➾  Exprimez-vous à titre officiel.
➾  Mettez tous les médias sur un pied d’éga-

lité. N’écartez aucun journaliste.
➾  Efforcez-vous de rester calme, aimable et 

prévenant. Evitez d’apparaître nerveux ou 
dépassé par les événements.

➾  Anticipez toute publicité négative et faites 
connaître les mesures prises. Vérifiez les in-
formations avant leur diffusion.

Quand une crise survient, 
avertissez immédiatement la 
presse et diffusez l’information 
par l’intermédiaire des réseaux 
sociaux et de votre site Internet.
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➾  Faites en sorte que les journalistes aient 
accès au site de la crise. Les photographes 
et les vidéastes ont besoin d’images, tandis 
que les journalistes veulent rapporter ce 
qu’ils voient. Si les lieux sont exigus, orga-
nisez des pools de presse qui prendront des 
notes et des photos à partager avec leurs 
collègues. Personne ne sera autorisé à uti-
liser ces documents avant qu’ils n’aient été 
remis à l’ensemble des médias.

➾  Pensez à gérer la logistique des journalistes 
(bureaux, chaises, etc.).

➾  Répertoriez les journalistes qui ont télé-
phoné, envoyé des mails et des textos ou 
communiqué par l’intermédiaire des ré-
seaux sociaux. Faites une liste de leurs de-
mandes, de leurs délais de bouclage s’ils les 
ont précisés, de vos engagements et des per-
sonnes chargées de les tenir.

➾  Répondez rapidement aux appels télépho-
niques, aux courriels, aux textos et aux de-
mandes des réseaux sociaux. Sinon, les mé-
dias iront rechercher ailleurs l’information. 
Avec ou sans votre aide, les journalistes fe-
ront leur travail. L’inertie vous fera perdre 
la maîtrise de l’information.

➾  Tenez à jour votre site Internet et vos ré-
seaux sociaux.

➾  De simples manifestations de sympathie 
peuvent contribuer à rétablir la confiance 
du public. Montrez-vous rassurant. Expli-
quez les mesures prises pour résoudre le 
problème, venir en aide aux victimes et as-
surer le retour à la normale. Surtout, concré-
tisez vos paroles par des actes et tenez-vous 
en aux faits dont vous avez connaissance.

➾  Assurez-vous que le porte-parole reste 
constamment en phase avec les décisions 
et la politique des hauts responsables. Toute 
décision a des répercussions sur l’opinion, 
que les dirigeants le veuillent ou non.

➾  Abstenez-vous de faire porter à quiconque 
la responsabilité de la crise. Cela se fera 
plus tard, après enquête.

➾  Exprimez votre soutien aux victimes.
➾  Demandez à des interlocuteurs extérieurs 

d’épauler votre action. Faites appel à des 
personnalités crédibles qui ont traversé des 

épreuves similaires et jouissent du respect 
du public pour parler en votre nom.

➾  Actualisez fréquemment et régulièrement 
l’information. Faites savoir quand aura lieu 
la prochaine mise à jour.

➾  Vérifiez les comptes rendus des médias et 
rectifiez immédiatement les erreurs.

➾  Créez un groupe d’évaluation chargé d’étu-
dier sans complaisance les problèmes afin 
d’éviter qu’ils ne se reproduisent. Ce comité 
devra jouir d’un pouvoir réel.

➾  N’oubliez pas que l’ouverture et la réacti-
vité au cours d’une crise renforcent votre 
légitimité auprès des médias et, surtout, du 
public. C’est un atout considérable à long 
terme.

Après la crise
➾  Effectuez le bilan de l’action que vous avez 

menée pendant la crise. Repérez vos suc-
cès, vos échecs ainsi que les améliorations 
à apporter.

➾  Evaluez l’efficacité du plan de crise.
➾  Remédiez aux problèmes afin d’éviter qu’ils 

ne se reproduisent.

LA GESTION DE CRISE

➠  Ayez un plan de crise.

➠  Communiquez immédiatement en 
exploitant tous les outils médiatiques, 
notamment les réseaux sociaux, mais 
n’affirmez que ce que vous savez. 

➠  Emmenez les hauts dirigeants sur les 
lieux de la crise.

➠  Veillez à l’information en interne.

➠  Faites des points fréquents et 
réguliers.

REPÈRES



[ 80 ]

C h a p i t r e  o n z e

COMMENT CONTRER LES INFORMATIONS INEXACTES ET NéGATIVES

Si les médias rapportent parfois volontairement de fausses nouvelles, les reportages inexacts sont la 
plupart du temps dus à une erreur. Dans le cas où la presse déforme vos propos ou donne une informa-
tion erronée, réagissez rapidement. Rectifiez l’erreur à l’aide des médias numériques ou contactez le 
journaliste ou l’auteur de l’article. N’usez pas de menaces. Présentez les faits et sachez que votre mise au 
point possède un caractère officiel. C’est seulement si vous n’obtenez pas gain de cause avec le journa-
liste que vous vous adresserez à son rédacteur en chef.

Vous pouvez demander la publication d’un rectificatif ou d’un démenti, à l’instar de nombreuses person-
nalités publiques. Mais d’autres estiment que cette méthode a pour seul résultat de maintenir l’informa-
tion inexacte dans l’actualité, en la faisant ressortir. Toutefois, avec les médias en ligne, les propos déna-
turés sont accessibles ad vitam aeternam. Dès lors, le parti à prendre consiste peut-être à réclamer une 
correction.

« Mon attitude est fonction de la gravité de l’erreur », affirme le directeur de la communication d’un orga-
nisme fédéral. Il n’a pas réagi, par exemple devant un titre foncièrement inexact, parce que le reportage 
disait essentiellement la vérité.

La même stratégie est valable en cas d’erreur sur la plate-forme d’un réseau social, un blog par exemple. 
« En général, nous ne demandons un démenti ou un rectificatif que si l’article et le blogueur sont suffi-
samment importants pour attirer l’attention et susciter d’autres reportages, précise un représentant 
officiel du Pentagone. Dans une telle circonstance, le conseiller de presse ou un autre porte-parole haut 
placé adresse un courriel de semonce à l’équipe journalistique concernée ou, à l’ancienne, un appel télé-
phonique. Toutefois, c’est dans des situations de ce genre que Twitter et les autres réseaux sociaux 
peuvent se révéler des plus efficaces. »

Les réseaux sociaux vous permettent de diffuser aussitôt l’information exacte et de l’actualiser par la 
suite, si nécessaire. Grâce à eux, vous pouvez procéder à une correction ou à une clarification sans vous 
en prendre directement à un organe de presse ou à un journaliste, ce qui risquerait de nuire aux rap-
ports mutuels.

Le cas s’est produit dans une agence du gouvernement américain, où la direction de la communication 
avait jugé qu’un article paru dans un grand quotidien dénaturait totalement les propos du directeur de 
l’agence. « Mon patron n’a pas voulu s’opposer au journaliste », explique le responsable des relations 
publiques. Le directeur de l’agence a préféré rédiger un billet sur son blog mettant les choses au point 
sans mentionner le journal, l’article ou le journaliste. Le quotidien enchaîna par la suite avec un article 
exposant avec honnêteté l’opinion du responsable gouvernemental, telle que celui-ci l’avait présentée sur 
son blog. « Quand vous jugez nécessaire de mettre les points sur les i, les médias numériques et les ré-
seaux sociaux constituent un bon outil pour vous exprimer selon vos propres termes », ajoute le direc-
teur des relations publiques.

Une erreur sur les réseaux sociaux ne nécessite pas un traitement différent de celle dans la presse écrite 
ou audiovisuelle. « Nous traitons les propos inexacts des blogueurs de la même manière que ceux des 
médias traditionnels : nous ignorons les reportages secondaires pour nous en prendre aux articles im-
portants, en rectifiant avec fermeté et rapidité les informations dénaturées quand l’affaire est grave », 
indique un communicant public.

La rapidité est cruciale, et les délais de plus en plus courts. Il ne faut pas traîner pour diffuser des réac-
tions et des informations. « On ne peut pas attendre la fin de la journée », déclare un responsable du 
département de la Défense, en faisant allusion aux procédures de rectification plus lentes qui avaient 
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cours dans les médias traditionnels. Faute d’une mise au point rapide, « le dommage sera peut-être déjà 
fait, car les informations auront circulé en ligne depuis fort longtemps », ajoute-t-il. C’est pourquoi il est 
capital – et la tâche est aisée – d’intervenir sans tarder sur les réseaux sociaux et les médias mobiles pour 
clarifier ou rectifier une information inexacte.

Parfois, un moyen de réagir à une information fausse consiste à changer d’angle. Dans un pays de l’ex-
Union soviétique, un blogueur avait envoyé à des leaders d’opinion un courriel annonçant l’assassinat 
d’une dirigeante majeure de l’opposition. La rumeur, infondée, se répandit rapidement dans la blogo-
sphère. L’opposante et son attachée de presse jugèrent qu’elles avaient trois options : publier un démenti 
déclarant « La chef de l’opposition est en vie », ce qui risquait de donner de la crédibilité à une fausse 
nouvelle ; ne rien faire, ce qui pouvait accélérer la diffusion de cette nouvelle ; ou encore inviter une 
équipe de télévision à venir filmer l’opposante sans évoquer la rumeur absurde, afin que les téléspecta-
teurs puissent constater qu’elle était bien vivante. Dans ce cas, la meilleure formule consistait à présen-
ter les faits sous un angle différent.

Quand vous savez qu’une information dénaturée ou présentée de manière négative va sortir, il faut envi-
sager d’exposer votre version de l’affaire avant vos détracteurs. Une fois que l’opinion du public est 
confortée sur une question, il est souvent difficile de la faire évoluer.

« Les réseaux sociaux peuvent aussi vous permettre de répliquer rapidement aux assertions fausses de 
vos ennemis, déclarait au Washington Post Doug Wilson, ancien porte-parole du président Obama au 
Pentagone. Les réseaux sociaux tirent leur force de leur instantanéité et de leur globalité, et vous pouvez 
jouer sur ces forces lorsque vous savez que les destinataires disposent d’un équipement semblable. »

Voici les maximes à retenir pour le traitement des informations erronées ou négatives :

➾  Dites tout vous-même avant les autres.

➾  Rappelez-vous le vieil adage journalistique : « N’engagez jamais le combat contre celui qui achète 
l’encre en fût. » Autrement dit, n’engagez pas de combat contre les médias. Rectifiez les nouvelles 
inexactes, mais ne blâmez personne.

Robert Gibbs, premier porte-parole du président Barack Obama, s’entretient avec les journalistes à bord d’Air Force 
One. Connaître les journalistes avant de leur communiquer des informations est essentiel.  © AP Images/Lawrence Jackson
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Rencontre dans le Bureau ovale entre le président Barack Obama et son homologue ghanéen John Evans Atta Mills,
décédé en 2012. Une préparation minutieuse s’impose dès qu’une personnalité off icielle par ticipe à un événement.

© AP Images/Susan Walsh

Retrouvez les conseils de l’auteur !

Chapitre 12, vidéo en anglais – www.goo.gl/SrHM8



[ 83 ]

U n  •  s e r v i c e  •  d e  •  p r e s s e  •  r e s p o n s a b l e  •  à  •  l ’ è r e  •  n u m é r i q u e

Chapi t re douze•Chapi t re douze•C h a p i t r e  d o u z e•Chapi t re douze•Chapi t re douze

12

L 
e service de presse d’un organisme gouvernemental est appelé 
à traiter de nombreux types d’événements publics. Les uns sont 
des « événements médiatiques », auxquels la presse est invitée, 
si bien qu’on les qualifie d’« ouverts à la presse ». Les autres, 

dits « à huis clos », se déroulent en dehors de sa présence. Dans les deux 
cas, on entend par « presse » les médias traditionnels, c’est-à-dire les 
journalistes de la presse écrite, de la radio et de la télévision, ainsi que 
leurs collègues de la presse numérique ou des réseaux sociaux.

Le porte-parole chargé des relations avec 
la presse doit être en mesure de gérer tout évé-
nement, que les journalistes y soient conviés 
ou non, que la personnalité qu’il représente 
en soit l’organisateur ou l’invité. Comme pour 
une pièce ou un ballet, tout doit être pro-
grammé, scénarisé et mis en scène avec des 
éléments reliés au thème central. Tous les dé-
tails et le rôle de chacun doivent être mûre-
ment réfléchis. Un réalisateur – un de vos col-
laborateurs – doit se trouver sur place pour 
veiller au bon déroulement des opérations.

Check-list
Si vous recevez beaucoup d’invitations, orga-
nisez des réunions régulières pour en discu-
ter. Lorsqu’un responsable gouvernemental 
est convié à un grand nombre de manifesta-
tions, il peut être utile de créer un comité com-
posé de délégués des grands services de son 

administration, dont la presse, pour passer ré-
gulièrement en revue les invitations et préco-
niser une réponse.

Si l’événement est externe, il est important 
de comprendre en quoi consiste l’invitation. 
Voici un exemple parlant : un haut fonction-
naire effectue un déplacement de plusieurs 
heures pour prononcer un discours devant un 
auditoire qu’il pense lui être entièrement ac-
quis. Une fois sur place, il se retrouve sur une 
estrade face à des adversaires avec lesquels il 
est censé débattre devant un public hostile. 
Aucun collaborateur ne s’était renseigné sur 
le déroulement exact de la manifestation, si 
bien que personne ne savait que les modalités 
en avaient évolué depuis l’invitation, trans-
mise par voie orale.

Pour éviter les surprises, nombre de res-
ponsables politiques demandent une invita-
tion écrite. Ainsi, ils savent précisément ce que 

L’événementiel
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l’on attend d’eux et peuvent négocier les condi-
tions de leur intervention en fonction de ce 
qui est énoncé. Beaucoup répondent alors par 
écrit, en définissant leur prestation.

Lorsque l’invitation est orale, et non écrite, 
le porte-parole ou le conseiller de presse peut 
fort bien répondre : « Nous avons pour prin-
cipe de prendre en compte les invitations 
écrites. Nous vous remercions donc de bien 
vouloir nous adresser, par courriel, télécopie 
ou lettre, une demande officielle accompagnée 
des informations nécessaires. » Soit :
➾  Le nom de la manifestation.
➾  Son objet.
➾  La date et l’heure auxquelles elle aura lieu. 

A cet égard, essayez de savoir s’il existe une 
certaine marge de manœuvre. Par exemple, 
un responsable invité un jour donné à une 
conférence qui se déroule sur plusieurs jours 
peut-il décaler son intervention s’il a déjà 
un autre engagement à la date prévue ?

➾  Le lieu de la manifestation.
➾  Le nombre de spectateurs attendus.
➾  La présence éventuelle d’autres participants 

et leur identité.
➾  Le protocole habituel de ce type de mani-

festation concernant les discours officiels.
➾  Le rôle du responsable. Lui reviendra-t-il 

de prononcer la principale allocution ? Sera-
t-il le seul orateur ? Y en aura-t-il d’autres, 
d’horizons divers ? Devra-t-il intervenir sur 
un sujet particulier ?

➾  La présence de la presse.
➾  S’il s’agit d’une manifestation qui se déroule 

tous les ans ou se renouvelle, la manière 
dont les médias ont couvert l’événement les 
fois précédentes.

➾  Le dispositif concernant les réseaux sociaux 
et leur utilisation, blogueurs, hashtag offi-
ciel, webinaire. En outre, vous aurez besoin 
de programmer votre propre utilisation de 
ces données sur vos blogs, réseaux sociaux 

Le vice-président Joe Biden s’entretient avec la presse à Charleston, en Caroline du Sud. Lorsqu’on s’adresse aux 
médias, il faut être clair et éviter tout jargon.  © Mahmood Fazal/Bloomberg via Getty Images



[ 85 ]

L ’ é v é n e m e n t i e l

et votre site Internet. Comment l’organisa-
teur de l’événement communiquera-t-il sur 
le sujet par la suite ?
Une fois en possession des réponses à ces 

questions, vous pourrez statuer sur l’invita-
tion écrite et décider, en toute connaissance 
de cause, de l’accepter ou non. Vous pouvez 
proposer des changements, en négociant sur 
la base des éléments fournis. Vous devrez spé-
cifier par écrit vos préférences ainsi que la na-
ture de votre participation.

Organisation d’un événement 
interne
Tout événement marqué par la participation 
de hauts fonctionnaires doit faire l’objet d’une 
préparation approfondie. C’est notamment le 
cas lors de la visite d’un chef d’Etat ou d’une 
conférence réunissant plusieurs ministres des 
Affaires étrangères.

Commencez par désigner un responsable 
pour piloter l’ensemble des opérations. Il 
pourra assumer seul la tâche ou se faire assis-
ter de plusieurs personnes chargées de mis-
sions spécifiques.

Décidez du thème éventuel de l’événement :
➾  Quelle sera sa finalité ?
➾  Quels objectifs souhaitez-vous atteindre ?
➾  Quel impact désirez-vous produire ?
➾  Quel message voulez-vous voir l’événement 

relayer ?
Fixez des délais pour les différentes étapes :
➾  pour la rédaction du discours ;
➾  pour la livraison du matériel ou de la 

signalétique ;
➾  pour les validations indispensables ;
➾  pour l’envoi des invitations ;
➾  pour l’information des médias.

Organisez des réunions régulières avec les 
différents interlocuteurs afin de vous assurer 
de l’avancement des opérations. Effectuez un 
repérage sur place au moins un jour à l’avance, 
pour vérifier que tout est en ordre. Plus l’évé-
nement est important, plus l’inspection des 
lieux doit se dérouler en amont, plusieurs se-
maines avant pour une visite d’Etat, au moins 
une heure avant pour une réunion interminis-
térielle de 30 minutes. Dans tous les cas, dé-

pêchez sur place un membre de votre équipe 
plusieurs heures à l’avance pour faire face à 
tout changement de dernière minute.

Préparez un dossier de présentation avec le 
programme de l’événement, la liste des parti-
cipants, une note indiquant si les médias sont 
conviés ou non, les interventions ou les dis-
cours, les biographies des personnalités, le ré-
sumé des principales questions – notamment 
politiques – à l’ordre du jour et des articles de 
presse s’y rapportant.

Adressez, après l’événement, un mot de re-
merciement aux personnes concernées – par-
ticipants importants et collaborateurs ayant 
préparé la manifestation.

Organisez une réunion d’évaluation avec 
votre équipe et rédigez un court bilan souli-
gnant les points forts et les points faibles afin 
d’améliorer vos futures prestations.

Pour chaque heure d’événement, il faut cinq 
à dix heures de travail.

Organisation d’un événement 
externe
Lorsque votre responsable est accueilli à l’ex-
térieur, respectez la même procédure qu’à l’in-
terne. Vérifiez tout ce qui a trait à sa partici-

AVANT D’ACCEPTER 
UNE INVITATION

➠  Obtenez une demande écrite.

➠  Informez-vous de la date et du lieu 
de la manifestation et de la 
possibilité d’un éventuel changement 
de date et d’horaire.

➠  Faites-vous préciser l’objectif de la 
manifestation et la prestation 
attendue de la personnalité.

➠  Demandez si la presse est conviée 
et selon quelles modalités.

➠  Renseignez-vous sur le nombre 
des invités et les noms des autres 
participants importants.

REPÈRES



[ 86 ]

C h a p i t r e  d o u z e

pation, notamment l’invitation et les documents 
destinés aux médias dans lesquels son nom 
est indiqué.

Envoyez un de vos collaborateurs sur place, 
en amont de la manifestation. Il pourra vous 
représenter, s’informer des éventuels change-
ments de programme et en avertir la person-
nalité pour laquelle vous travaillez. Sans cette 
précaution, vous perdrez tout contrôle de la 
situation.

Une fois établie la teneur du message à dif-
fuser, il vous faudra choisir l’endroit le plus 
adéquat pour le faire passer. Par exemple, s’il 
s’agit d’une annonce se rapportant au système 
éducatif, l’idéal serait un établissement d’en-
seignement, école ou autre. Après avoir sélec-
tionné l’école, penchez-vous sur les questions 
de logistique :
➾  Quelle salle sera la plus adaptée ?
➾  A-t-on besoin d’élèves des petites classes ou 

des grandes ? A qui doit-on demander une 

autorisation s’ils figurent sur une photo ? Il 
faudra sans doute une autorisation écrite 
de la direction de l’école et des parents.

➾  Quelle identité visuelle voulez-vous mon-
trer ? Quel fond conviendra le mieux et col-
lera au message ?

➾  Quels autres intervenants pourraient, par 
leur présence, donner du poids au message ? 
Faut-il inclure, au nombre des orateurs ou 
des invités, des enseignants, du personnel 
administratif, voire le ministre de l’Educa-
tion ? Voyez quand les invitations doivent 
être lancées, qui sera l’hôte officiel et déci-
dez du rôle que ces invités doivent jouer.
Rien ne vous empêche d’être force de pro-

position. Par exemple, dans le cadre de la fête 
nationale du travail, vous pouvez organiser 
votre propre événement ou demander à pro-
noncer une allocution devant un syndicat. 
Quelle que soit la nature de la prestation, sa 
préparation obéit à la même procédure.

Le dossier d’information donne aux responsables officiels tous les détails sur un événement à venir, comme lors de la visite de 
Hillary Clinton, secrétaire d’Etat américaine, à son homologue marocain Taieb Fassi Fihri.  © AP Images/Abdeljalil Bounhar
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LE DOSSIER D’INFORMATION

Aux Etats-Unis, lorsqu’un haut responsable participe à un événement, l’équipe prépare à l’avance un dos-
sier d’information destiné à éclairer le dignitaire sur l’événement et les invités. Habituellement présenté 
dans un classeur, ce dossier vise à conférer à chacun une efficacité maximale… et à éviter les surprises.

En général, il existe un fichier type, qu’il suffit de remplir à chaque occasion et qui liste les informations 
nécessaires. Le dossier comprendra tout ou partie des détails suivants :

➠  L’objectif de la manifestation.

➠  La tenue souhaitée : décontractée, de ville ou 
de cérémonie.

➠  Les prévisions météorologiques pour le jour 
de la manifestation.

➠  Le nombre de spectateurs attendus.

➠  La présence éventuelle de la presse, 
notamment, des caméras.

➠  Le lieu prévu pour la manifestation.

➠  Le nom du coordinateur pilotant l’événement, 
ainsi que ses coordonnées (fixe, mobile et 
bip).

➠  Les principaux sujets de préoccupation 
politique dans la région où se tient la 
manifestation ; on pourra inclure au dossier 
des copies d’articles importants sur les grands 
problèmes locaux.

➠  Le nom des participants, leur fonction et 
l’organisme auquel ils appartiennent, un bref 

résumé de la nature de leur intervention 
(si on la connaît), leur CV, ainsi que la 
prononciation correcte de leur nom si 
nécessaire.

➠  Le déroulé, minute par minute, de la 
manifestation.

➠  Les questions que l’on peut attendre, des 
journalistes ou de l’assistance, et les réponses 
susceptibles d’y être apportées.

➠  L’utilisation éventuelle des réseaux sociaux, 
avec par exemple le hashtag permettant aux 
participants de tweeter sur l’événement.

➠  Une liste des sujets à aborder et de ceux 
à éviter.

➠  Le nom des personnes que le haut 
responsable serait amené à saluer depuis 
le podium.

➠  Un plan des lieux, précisant notamment 
où se tiendra la personnalité et qui seront 
ses voisins.

DéCRYPTAGE
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La National Association of Government Communicators (NAGC) s’est dotée d’un code de déontologie pour 
guider les communicants du gouvernement tels que l’ancien porte-parole de la Maison-Blanche Scott McClellan. 

© AP Images/Gerald Herbert
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L
e conseiller de presse gouvernemental mène de front deux 
activités. Il fait connaître aux citoyens la position du 
gouvernement, mais il défend aussi les intérêts de la presse 
auprès des pouvoirs publics. D’une certaine manière, il doit 

servir deux maîtres, et ce double rôle peut parfois le placer dans une 
situation morale délicate. 

En tant que responsable des relations avec 
les médias, que faire si votre patron vous de-
mande de cacher à la presse des informations 
qui ne sont pourtant pas classées secrètes ? 
Que faire si votre patron raconte des men-
songes aux journalistes alors que vous savez 
qu’il ment ?

Partout dans le monde, y compris aux Etats-
Unis, les fonctionnaires chargés des relations 
avec les journalistes sont confrontés à ce genre 
de problèmes. Pour les aider à y faire face, les 
conseillers de presse du gouvernement améri-
cain de tous niveaux se sont réunis, comme 
au sein de la National Association of Govern-
ment Communicators (NAGC), pour élabo-
rer un projet de code de conduite.

Un porte-parole gouvernemental doit adop-
ter un comportement qui, certes, réponde aux 
attentes de son employeur et du public, mais 
qui satisfasse en même temps aux exigences 
de son éthique personnelle et professionnelle. 
Quand il y a conflit entre ces différentes obli-

gations, des chartes déontologiques peuvent 
aider à trancher. Elles constituent la conscience 
d’une profession. En outre, elles permettent à 
l’employeur de prendre clairement conscience 
des normes de conduite auxquelles son per-
sonnel se référera.

Pour un responsable de la communication, 
la crédibilité et l’intégrité sont cruciales. S’il 
est important de faire preuve de loyauté vis-
à-vis de son employeur, tout ce qui pourrait 
être interprété comme un manque d’honnê-
teté absolue à l’égard des médias – et du pu-
blic – ruinerait définitivement la crédibilité du 
porte-parole et, par conséquent, sa propre va-
leur aux yeux de son employeur.

La confiance des médias est le fruit d’un 
long et patient travail du communicant, au 
cours duquel il a prouvé son professionnalisme 
et son attachement à l’éthique. Son premier 
souci doit donc être de présenter avec probité 
tous les aspects d’un événement, d’une ques-
tion, d’une politique ou d’un programme.

Déontologie et éthique
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Principes communs 
au gouvernement et aux médias
Alors que l’on pourrait imaginer qu’il existe 
une certaine incompatibilité entre les codes de 
conduite respectifs du gouvernement et de la 
presse, il se trouve qu’ils ont, en démocratie, 
de nombreux principes en commun. Aux Etats-
Unis, par exemple, les normes d’éthique des 
chargés de communication du gouvernement, 
comme celles des journalistes, exigent qu’ils 
fassent preuve de franchise, de rigueur et de 
responsabilité, qu’ils ne soient pas soumis à 
des conflits d’intérêts, qu’ils travaillent dans 
le seul souci de l’intérêt général, qu’ils soient 
honnêtes et dignes de la confiance du public. 
En fin de compte, la crédibilité est l’unique 
bien des journalistes et des porte-parole du 
gouvernement. Une fois celle-ci perdue, ils ne 
peuvent plus exercer efficacement leur métier.

En ce qui concerne la recherche et la com-
munication de la vérité, le code de déontolo-
gie de la Society of Professional Journalists 
(SPJ) énonce : « Un journaliste doit être hon-
nête, équitable et courageux dans ses efforts 

pour rassembler, rapporter et interpréter l’in-
formation. » A propos de la responsabilité, il 
indique : « Un journaliste doit assumer ses res-
ponsabilités envers ses lecteurs, auditeurs, spec-
tateurs et confrères. Il doit admettre ses er-
reurs et les corriger rapidement. »

De même, la charte de la National Asso-
ciation of Government Communicators 
(NAGC) précise que le porte-parole gouver-
nemental ne doit en aucun cas « diffuser in-
tentionnellement une information fausse ou 
équivoque et est tenu de démentir rapidement 
toute information ou rumeur fallacieuses ».

Les codes des deux associations affirment 
que les membres de la profession doivent être 
au service du public, et non satisfaire leurs in-

térêts propres. Selon la SPJ, ses adhérents « es-
timent qu’un public informé est précurseur de 
justice et la fondation même d’une démocra-
tie. Le rôle du journaliste est de faire avancer 
ces fins en recherchant la vérité et en fournis-
sant des comptes rendus équitables et simples 
des événements et des sujets ». La charte déon-
tologique de la NAGC spécifie : « Nous sommes 
convaincus que la vérité est inviolable et sa-
crée ; que l’information du public est une obli-
gation essentielle de l’Etat ; que la population 
dans son ensemble et tous les citoyens ont droit 
à des informations identiques, exhaustives, in-
telligibles et opportunes sur l’action de leurs 
pouvoirs publics. »

L’élaboration d’un code 
de déontologie
Les idéaux inscrits dans ces chartes consti-
tuent certes un guide. Mais comment appré-
hender les questions éthiques dans les pays où 
elles n’ont peut-être pas fait l’objet d’une ré-
flexion approfondie ? Les conseillers de presse 
gouvernementaux pourraient s’inspirer de ces 
quelques conseils :
➾  Rédigez des codes de déontologie à l’usage 

des porte-parole du gouvernement et dif-
fusez-les largement tant auprès des profes-
sionnels que de leurs employeurs, des mé-
dias et des citoyens.

➾  Organisez des réunions de porte-parole 
gouvernementaux. Constituez des associa-
tions professionnelles et des clubs. La pres-
sion en faveur du respect de certains prin-
cipes déontologiques, exercée entre pairs, 
peut décourager les comportements incor-
rects. De plus, les discussions sur les frus-
trations, les intérêts communs et les conflits 
peuvent contribuer à les réduire.

➾  Ajoutez des cours d’éthique à la formation 
professionnelle des futurs chargés de rela-
tions avec la presse.

➾  Pour ceux qui exercent déjà, favorisez les 
stages de formation à la fois dans leur pays 
et à l’étranger. En observant ses confrères, 
on acquiert de meilleures pratiques.

➾  Créez des publications en ligne et impri-
mées et des sites sur les réseaux sociaux 

« Un journaliste doit assumer ses 
responsabilités envers ses lecteurs, 
auditeurs, spectateurs et confrères. »
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pour échanger des informations sur la ma-
nière de traiter des problèmes communs.

Le code de déontologie 
de la NAGC
On trouvera ci-après les articles les plus im-
portants du code de déontologie de la Natio-
nal Association of Government Communica-
tors. Les membres s’engagent à :
➾  se conduire en professionnels, avec fran-

chise, rigueur, équité et responsabilité, en 
particulier à l’égard du public, et confor-
mément aux critères de bon goût générale-
ment admis ;

➾  mener leur vie professionnelle dans le res-
pect de l’intérêt général, en sachant que 
chacun est dépositaire de la confiance des 
citoyens ;

➾  transmettre la vérité à la direction des or-
ganismes publics pour lesquels ils travaillent 
et à n’adopter aucune pratique susceptible 
de nuire à l’intégrité des filières de commu-
nication ou à l’action gouvernementale ;

➾  ne jamais diffuser intentionnellement une 
information fausse ou équivoque et démen-

tir rapidement toute information ou rumeur 
fallacieuses ;

➾  publier les noms et les titres des person- 
nalités prenant part aux décisions politi-
ques, présenter tous les détails du proces-
sus de prise de décision et expliquer de quelle 
manière les citoyens intéressés peuvent y 
participer ;

➾  ne pas représenter des intérêts contradic-
toires ou concurrents et se conformer à 
toutes lois, ordonnances et règles relatives 
à la révélation de tels conflits d’intérêts ;

➾  éviter toute possibilité d’utilisation de l’in-
formation à mauvais escient en interne ou 
par une tierce partie et ne jamais commettre 
eux-mêmes de délit d’initié ;

➾  ne jamais promettre ou garantir un résul-
tat précis s’ils ne peuvent se porter garants 
du résultat escompté ;

➾  ne jamais accepter de cachet, commission, 
cadeau, ni d’autre rémunération directe ou 
indirecte qui puisse être considérée comme 
liée à l’exercice de responsabilités publiques ;

➾  respecter la confidentialité à l’égard des an-
ciens et actuels employés, ainsi que celle de 

En 2011, le titre de « porte-parole de l’année » a été décerné par la National Association of Government Communicators 
(NAGC) à Thad Allen, amiral des garde-côtes américains, pour son travail de communication lors de la marée noire 
causée par BP dans le golfe du Mexique.  © AP Images/Dave Martin
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PETIT MéMENTO DES RELATIONS AVEC LES MéDIAS
LES BONNES PRATIQUES

➠  Dites TOUJOURS la vérité, car votre crédibilité et votre réputation en dépendent.

➠  Si vous ignorez la réponse à une question, reconnaissez-le. Proposez de fournir une réponse dans 
les meilleurs délais.

➠  Rectifiez immédiatement vos erreurs. Déclarez que votre réponse manquait de précision et que 
vous souhaitez mettre fin à la confusion.

➠  Evitez tout jargon. Utilisez un langage clair.

➠  Partez du principe que tous les propos et écrits que vous diffusez par l’intermédiaire des médias 
numériques sont officiels.

➠  Soyez aussi ouvert et disponible que possible avec la presse.

➠  Contactez les journalistes et les blogueurs si un reportage est inexact. Formulez vos objections 
preuves à l’appui.

➠  Exploitez tous les canaux pour diffuser vos messages : médias traditionnels (presse écrite, radio et 
télévision), mais aussi Internet et réseaux sociaux.

➠  Publiez les réactions, tant positives que négatives, des internautes. C’est un acte qui montre votre 
volonté de transparence et d’ouverture au dialogue. Instaurez et mettez en ligne une charte de 
bonne conduite pour gérer les propos obscènes ou incitant à la haine.

➠  Tenez à jour votre rapport d’activités. Le rythme des événements est tel que vous risquez d’oublier 
ce que vous-même, la personnalité concernée, votre ministère ou votre gouvernement avez 
accompli. On se rappelle les mauvaises nouvelles, mais rarement les bonnes.

➠  Répondez rapidement à tous les appels téléphoniques et courriels pour respecter les délais de 
bouclage des journalistes.

➠  Fournissez aux journalistes l’information qu’ils réclament, même si cela vous impose un effort 
supplémentaire, comme de travailler jusqu’à une heure tardive ou de remettre des documents en 
mains propres.

➠  Développez votre sens de l’humour. Pour reprendre le propos d’un responsable : « La frustration est 
quasi intrinsèque à la profession. Faute de sens de l’humour, ce métier n’est pas drôle du tout. »

LES ERREURS À éVITER

➠  Ne mentez JAMAIS.

➠  Ne répondez jamais : « Aucun commentaire. »

➠  N’improvisez pas, ne vous livrez pas à des conjectures. Les bons journalistes vérifient les faits. 
Si vous vous trompez, vous perdrez votre crédibilité.

➠  Abstenez-vous, après avoir fait un commentaire, d’ajouter qu’il est officieux.

➠  N’envoyez jamais un courriel en pensant qu’il sera privé.

➠  Ne laissez jamais un message téléphonique ou un courriel sans réponse.

➠  Ne diffusez pas une information tant que vous n’avez pas tous les éléments. Ne faites pas d’annonce 
si vous n’avez pas auparavant préparé un communiqué de presse et une fiche d’information.

➠  Quelles que soient les circonstances, abstenez-vous de harceler ou de menacer les journalistes.

DéCRYPTAGE
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l’information recueillie au cours de réu-
nions ou à la lecture de certains documents, 
comme l’exigent la loi, les règles en vigueur, 
la prudence et le simple bon sens ;

➾  ne pas porter à tort atteinte à la réputation 
ou à l’activité professionnelle d’un particu-
lier, d’un organisme privé ou d’une agence 
gouvernementale ;

➾  rester à l’écart de toute manœuvre de ma-
nipulation sur le cours des actions.

Le code précise également que l’adhérent 
ayant la preuve d’une action contraire à 
l’éthique, à la légalité ou à l’équité, ou qui en 
soupçonne l’existence, a l’obligation d’en in-
former un responsable de la National Asso-
ciation of Government Communicators. L’ad-
hérent convaincu de violation du code pourra 
être mis en demeure de quitter l’association.

LA FORMATION DE GROUPES PARTAGEANT DES INTéRÊTS COMMUNS

La formation de groupes de porte-parole gouvernementaux et de groupes d’administrateurs de sites 
Internet et de réseaux sociaux publics peut considérablement enrichir l’activité professionnelle. La créa-
tion d’associations professionnelles permet non seulement de partager expériences communes et 
bonnes pratiques, mais aussi d’établir des liens étroits entre les adhérents et de renforcer son expertise.

Deux groupes se consacrent à ces objectifs aux Etats-Unis, la National Association of Government 
Communicators (NAGC) et le Federal Web Managers Council (ou Web Council). Ces deux associations 
ont instauré une charte éthique rigoureuse, organisent des formations, favorisent les contacts profes-
sionnels et possèdent un site Internet riche en informations. Fait plus important, elles tentent l’une et 
l’autre de perfectionner les services offerts au public. L’une des missions du Web Council, par exemple, 
est de « coopérer au sein du gouvernement et entre administrations publiques pour moderniser les pro-
cédures et améliorer la capacité des pouvoirs publics à fournir des informations et des services en ligne ».

La NAGC, organisation représentative des responsables de la communication gouvernementale, à tous 
les niveaux de responsabilité, proclame que ses membres poursuivent « des objectifs d’amélioration de 
la communication, de la compréhension et de la coopération dans l’ensemble de la population ».

« Nous sommes convaincus que la vérité est inviolable et sacrée ; que l’information du public est une 
obligation essentielle de l’Etat ; que la population dans son ensemble et tous les citoyens ont droit à des 
informations identiques, exhaustives, intelligibles et opportunes sur l’action de leurs pouvoirs publics. » 
L’association s’engage « à offrir des perspectives d’évolution professionnelle, à développer une communi-
cation efficace avec ses membres et à promouvoir la profession ». En outre, la NAGC établit et favorise 
des normes élevées de « professionnalisme individuel et de service public », organise des réunions, pro-
pose des formations et décerne des prix.

Le Web Council se décrit comme « un groupe interministériel de hauts responsables fédéraux de sites 
Internet, qui s’efforcent d’améliorer la fourniture en ligne d’informations et de services du gouvernement 
américain ». Financé par l’agence administrative centrale du pouvoir fédéral, le conseil compte des adhé-
rents dans les bureaux chargés de la politique, de la communication, des relations publiques et de l’infor-
mation. Il permet à ses membres de « travailler ensemble et de discuter de défis communs, en procédant 
à des échanges de vues et de bonnes pratiques. Nous voulons créer les sites Internet gouvernementaux 
les plus civiques et les plus ergonomiques du monde. » Le Web Council administre également le site 
www.HowTo.gov, qui offre de nombreux conseils pratiques, gère des fichiers d’adresses électroniques 
ainsi qu’un site de réseautage, propose des formations et organise des conférences.
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Annexe 1 : Modèle de note aux rédactions

U n  •  s e r v i c e  •  d e  •  p r e s s e  •  r e s p o n s a b l e  •  à  •  l ’ è r e  •  n u m é r i q u e

Annexes•Annexes•A n n e x e s •Annexes•Annexes

Annexes

Logo de l’administration concernée

NOTE AUX RÉDACTIONS

A faire figurer en haut de page : LIEU ET DATE DE DIFFUSION

NOM DU CONTACT (nom de la personne ou des personnes 
pouvant répondre aux questions)

N° DE TÉLÉPHONE PROFESSIONNEL

N° DE TÉLÉPHONE MOBILE

COURRIEL

POUR DIFFUSION IMMÉDIATE

LANCEMENT PAR LE MAIRE DE LA NOUVELLE CAMPAGNE EN FAVEUR 
DU PORT DE LA CEINTURE DE SÉCURITÉ

Quoi :  Conférence de presse pour lancer la nouvelle campagne en faveur du port de la 
ceinture de sécurité

Qui : John Smith, maire de la ville de ....., annoncera le lancement d’une campagne 
en faveur du port de la ceinture de sécurité et répondra aux questions des 
journalistes lors d’une conférence de presse

Quand :  Heure, jour, mois, année

Où : Lieu du lancement de la campagne et adresse précise

###
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A n n e x e s

Annexe 2 : Modèle de fiche d’information

Logo de l’administration concernée

FICHE D’INFORMATION

LIEU ET DATE DE DIFFUSION

NOM DU CONTACT (nom de la personne ou des personnes 
pouvant répondre aux questions)

N° DE TÉLÉPHONE PROFESSIONNEL

N° DE TÉLÉPHONE MOBILE

COURRIEL

POUR DIFFUSION IMMÉDIATE

UNE CENTAINE DE VIES AURAIENT PU ÊTRE ÉPARGNÉES GRÂCE AU PORT DE LA CEINTURE 
DE SÉCURITÉ

•       XXXX Américains ont perdu la vie l’année dernière alors qu’ils auraient pu être sauvés s’ils 
avaient bouclé leur ceinture de sécurité. Une centaine d’entre eux habitaient la ville de ....., 
indique le département des Transports.

•       Les victimes originaires de ..... étaient âgées de 3 mois à 75 ans. Aucune ne portait sa ceinture 
de sécurité.

•       L’ensemble des douze arrondissements de ..... est touché par ce fléau, même si 40 % des décès 
se sont produits dans les quatre arrondissements du nord-est, d’après les statistiques fournies 
par le département des Transports.

•       Voici l’identité des victimes ayant succombé au cours du mois dernier :
○ Nom, âge, adresse, lieu de l’accident.
○ Nom, âge, adresse, lieu de l’accident.
○ Nom, âge, adresse, lieu de l’accident.
○ Nom, âge, adresse, lieu de l’accident.
○ Nom, âge, adresse, lieu de l’accident.
○ Nom, âge, adresse, lieu de l’accident.

Poursuivre avec d’autres précisions sur la question.

###
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Annexe 3 : Modèle de communiqué de presse

Logo de l’administration concernée

COMMUNIQUÉ DE PRESSE

LIEU ET DATE DE DIFFUSION

NOM DU CONTACT (nom de la personne ou des personnes 
pouvant répondre aux questions)

N° DE TÉLÉPHONE PROFESSIONNEL

N° DE TÉLÉPHONE MOBILE

COURRIEL

POUR DIFFUSION IMMÉDIATE

LA CEINTURE PEUT SAUVER LA VIE, DÉCLARE LE MAIRE
(Rédigez un titre résumant l’information. Ne dépassez pas deux lignes.)

(Dans le premier paragraphe, répondez aux six questions situant votre information : qui, quoi, où, 
quand, pourquoi et comment.)

Lieu du lancement de la campagne (où) – Le maire, John Smith (qui), a appelé aujourd’hui (quand), 
lors d’une conférence de presse à l’hôtel de ville (où), au port obligatoire de la ceinture de sécurité 
en voiture pour tous les occupants, passagers et conducteurs (quoi), à partir du 1er janvier (quand) 
pour assurer la sécurité de ses administrés (pourquoi).

(Dans le deuxième paragraphe, étoffez les informations du premier paragraphe en donnant des 
précisions complémentaires. Vous pouvez également inclure une citation.)

« Une centaine d’habitants de ..... (précision) seraient encore en vie aujourd’hui s’ils avaient bouclé 
leur ceinture. Nous devons faire tout notre possible pour éviter une centaine de nouvelles morts 
inutiles » (citation), a déclaré John Smith.

(Dans le troisième paragraphe, ajoutez des informations plus détaillées ou une citation si vous n’en avez 
pas utilisé dans le deuxième paragraphe. Précisez le contexte.)

En début de semaine, le département des Transports a indiqué que la ville de ..... détenait le record 
national du nombre de tués pour absence de port de la ceinture de sécurité. (Poursuivez l’analyse du 
contexte et complétez les informations sur le sujet.)

###
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